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ABSTRACT 
 
This research aims to know the effectiveness of social networking ads as one 
of media promotion of Syariah Bank Mandiri by using EPIC Model to find out the 
effectiveness of the ads was measured using four dimensions (Emphaty, Persuation, 
Impact, and Communication). 
This research was conducted by questionnaire to spread 98 respondents 
who know social networking of  Syariah Bank Mandiri and is a citizen of the Solo. 
Data analysis techniques used are tabulated quantitative, simple, and an average 
score of which was later incorporated into the EPIC scale of the Model range. 
The result of research based on the EPIC Model score mean opinion of 
respondents over a statement that measure the dimensions of the obtained results 
of Emphaty 4.05%, dimensions of persuasion amounting to 3.63%, dimensions of 
the Impact of 3.45%, and dimensions of Communication of 3.55% so the retrieved 
value EPIC rate of 3.64%. The value of the rate indicates that advertising social 
networking of Syariah Bank Mandiri is an ad that is rated as effective. 
 
 
Keywords: effectiveness of advertising, social networking, EPIC Model. 
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ABSTRAK 
 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas iklan jejaring sosial 
sebagai salah satu media promosi Bank Syariah Mandiri dengan menggunakan 
EPIC Model untuk mengetahui efektivitas iklan diukur menggunakan emapat 
dimensi yaitu (Emphaty, Persuation, Impact, dan Communication). 
 Penelitian ini dilakukan dengan menyebar kuesioner kepada 98 responden 
yang mengetahui jejaring sosial Bank Mandiri Syariah dan merupakan warga Solo. 
Teknik analisis data yang digunakan adalah kuantitatif, tabulasi sederhana, dan skor 
rata-rata yang kemudian dimasukan ke dalam rentang skala EPIC Model. 
 Hasil dari penelitian berdasarkan EPIC Model skor rataan pendapat 
responden atas pernyatan yang mengukur dimensi Emphaty didapat hasil sebesar 
4,05%, dimensi persuasi sebesar 3,63%, dimensi Impact sebesar 3,45%, dan 
dimensi Communication sebesar 3,55% sehingga diperoleh nilai EPIC rate sebesar 
3,64%. Nilai EPIC rate tersebut menunjukan bahwa iklan jejaring sosial Bank 
Syariah Mandiri merupkan iklan yang dinilai Efektif.  
 
Kata Kunci : Efektifitas Iklan, Jejaring sosial, EPIC Model 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang 
Kemajuan teknologi kini merupakan sesuatu yang tidak dapat di hindari 
dalam kehidupan ini, karena kemajuan teknologi juga berdampak pada 
perekonomian. Hal ini juga dapat diartikan budaya konsumerisme untuk internet 
di kalangan masyarakat semakin tinggi sehingga pelaku bisnis mengambil 
peluang untuk memperluas jaringan usahanya melalui internet. Seorang pemasar  
harus dapat memperhatikan dan memahami perilaku konsumennya, 
sehingga dapat memasarkan produk atau jasa secara tepat. Upaya yang dilakukan 
pelanngan untuk mendapatkan barang dan jasa dengan upaya pencarian informasi 
yang salah satunya dapat melalui internet (Suryani, 2013:05).  
Suryani (2013:250) menambahkan, tersedianya berbagai media informasi 
dalam kehidupan generasi internet ini memberikan dampak yang signifikan 
terhadap perilaku pencarian informasi dalam  pengambilan keputusan pembelian. 
Oleh sebab itu pemasar juga perlu memperhatikan bagaimana perilaku 
konsumennya dalam memanfaatkan internet sebagai media pencarian informasi. 
Dengan kemajuan teknologi digital baru saat ini, pemasaran langsung 
dapat menjangkau dan berinteraksi dengan pelanggan di semua tempat, setiap 
saat, dan hampir tentang semua hal. Melalui Internet marketing, pemasar telah 
mendapatkan suatu cara yang baru untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan 
membangun hubungan pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2009:132), 
pengunaan internet marketing adalah usaha perusahaan untuk memberitahu 
 
2 
 
pembeli, mengomunikasikan, mempromosikan, dan menjual produk dan jasanya 
lewat internet. 
Menurut Kotler Keller (2008:06) kini era sosial media secara pelan namun 
pasti telah ‘memaksa’ banyak perusahaan mengubah cara mereka berkomunikasi. 
Maraknya penggunaan sosial media misal: Facebook, Twitter dan forum 
komunikasi sosial media yang lain mau tak mau memaksa perusahaan 
meningkatkan model berkomunikasi. 
Menurut Djoko (2013:307), kehadiran Internet dapat dipakau sebagai 
media promosi atas produk dan jasa yang dihasilkan dengan biaya yang relatif 
murah dan daya jangkau yang luas (global). 
Menurut sebuah berita yang dimuat dalam www.sindnews.com dalam 
menciptakan presepsi dipikiran konsumen mengenai suatu produk, jasa atau 
brand, dibutuhkan pemikiran yang matang akan media promosi apakah yang 
cocok dan efektif agar presepsi dan image yang ingin disampaikan dapat melekat 
kuat dibandingkan produk, jasa atau brand lainnya yang sejenis. Banyak media 
promosi yang dapat digunakan misalnya menggunakan media atau jejaring sosia. 
Media atau situs jejaring sosial seperti Facebook, Twitter, dan lainya hingga kini 
dimanfaatkan sebagai media promosi, yang ternyata cukup efektif sebagai cara 
baru dalam menarik konsumen.  
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Gambar 1.1 
Tabel Pengguna Media Sosial di Indonesia  
 
Sumber : (http://ngomongin.com/2016/02/21/wow-pengguna internet-di-
indonesia-mencapai-881-juta/) 
 
Menurut sebuah berita yang dimuat dalam www.republika.co.id kini 
kemajuan social media ini juga dimanfaat oleh dunia perbankan sebagai media 
informasi dan komunikasi dan memasarkan berbagai produk perbankan bahkan 
berbagai promo yang ditawarkan. Lebih dari sekedar media promosi, keberadaan 
social media diharapkan mampu memberikan pengalaman lebih dan strategi bisnis 
yang baru bagi bank.  
Bank Mandiri Syariah merupakan salah satu industri perbankan di 
Indonesia yang memanfaatkan media sosial (social media) sebagai salah satu 
media yang digunakan perusahaan untuk mengenalkan atau memasarkan produk-
produknya kepada masyarakat.  
Adapun sekarang ini upaya yang dilakukan oleh Bank Mandiri Syariah 
untuk menarik perhatian nasabahnya yaitu dengan menggunakan promosi berbasis 
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sosial media dengan cara memperkenalkan atau memasarkan produknya kepada 
masyarakat dengan memasang iklan melalui media cetak dan media elektronika, 
disertai dengan pembagian merchandise untuk memberikan informasi yang akurat 
dan jelas serta pelayanan yang optimal terhadap nasabahnya. 
Menurut sebuah berita yang dimuat dalam www.tribunnews.com Bank 
Syariah Mandiri mulai tahun 2015 akan memperbanyak pengunaan media sosial 
untuk memperkenalkan dan mengembangkan produknya. Selain itu, Bank Syariah 
Mandiri akan lebih mengefektivkan pemasaran melalui media sosial dan yang 
akan menjadi target utama dari penggunaan media sosial ini adalah nasabah muda 
yang saat ini sangat indentik dengan media sosial sebagai sarana komunikasi.  
Bank Syariah Mandiri memiliki akun resmi (official account) yang 
digunakan sebagai sarana pemasaran sekaligus sebagai salah satu sarana 
berkomunikasi langsung dengan nasabahnya tanpa harus bertatap muka. Akun 
resmi media sosial yang digunakan oleh Bank Syariah Mandiri saat ini adalah 
www.syariahmandiri.co.id untuk website resmi yang digunakan oleh Bank 
Syariah Mandiri saat ini, dan untuk akun media sosial resmi yang saat ini dikelola 
sekaligus dijadikan media pemasaran produk oleh Bank Syariah Mandiri yaitu 
untuk akun media sosial  Facebook (https://web.facebook.com/syariahmandiri/), 
untuk akun media sosial  Twtiter (https://twitter.com/syariahmandiri) dan untuk 
akun media sosial Instagram  (https://instagram.com/syariahmandiri).  
Menurut hasil pengamatan langsung melalui akun media promosi jejaring 
sosial resmi yang digunakan Bank Syariah Mandiri saat ini masih banyak 
pernyataan-pernyataan komplain  dan pernyataan kekecewaan yang diberikan oleh 
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nasabahnya melalui media sosial Bank Syariah Mandiri. Sebesar 60% ulasan yang 
ada diakun jejaring sosial Facebook berupa pernyataan negatif dari nasabah yang 
kemudian ditanggapi pengguna lainnya, pada akun jejaring sosial Instagram Bank 
Syariah Mandiri ada sekitar 50% pernyataan komplain dari nasabah, dan pada 
akun jejaring sosial Twitter Bank Syariah Mandiri ada sekitar 40% pernyataan 
kompalin. Dari pernyataan negatif yang diberikan nasabah melaui jejaring sosial 
Bank Syariah Mandiri dapat mempengaruhi minat pengguna baru yang akan 
menggunakan produk dari Bank Syariah Mandiri. 
Media sosial juga mengubah cara konsumen berkomunikasi dan berbagi 
informasi tentang suatu produk sehingga kini konsumen mampu berdiskusi, 
beropini dan membagi pengalaman terdahap suatu produk tertentu kepada 
konsumen lainnya. Tetapi pada sisi lain media sosial juga bisa mengubah perilaku 
konsumen berdasarkan opini atau pendapat dari konsumen lain.  
Melalui pengunaan media sosial sebagai alat komunikasi, perusahaan 
diharapkan dapat membangun komunikasi dan hubungan yang baik dengan para 
konsumennya sehingga dalam menghasilkan suatu produk perusahaan tidak hanya 
menjual dan memasarkan suatu  produk dengan  kualitas  yang baik atau harga 
yang bersaing tetapi juga dapat menjawab keinginan dan kebutuhan konsumen. 
Media promosi dikatakan efektif apabila hasil yang didapat sesuai dengan 
tujuan perusahaan yang ingin dicapai. Tujuan media promosi disusun untuk 
menstimulasi terjadinya kesadaran (awrness), keterkaitan (interest), dan berakhir 
dengan tindakan pembelian (purchase) yang dilakukan oleh pelanggan terhaap 
produk dan jasa perusahaan yag selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya 
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penjualan. Efektif atau tidaknya media promosi, dapat diketahui dengan 
mengukur efektivitasnya yaitu pengukuran keberhasilan dalam mencapai tujuan-
tujuan yang ditentukan (Morissan, 2010:1) 
Durianto (2003:15) menyatakan bahwa secara umum ada tiga kriteria yang 
dapat digunakan untuk mengukur efektivitas media promosi, yaitu pengingatan, 
persuasi, dan penjualan. Efektivitas media proosi yang erkaitan dengan 
pengingatan dan persuasi sapat diketahui melalui pendekatan EPIC model yang 
dikembangkan oleh AC.Nielsen, salah satu perusahan peneliti pemasaran 
terkemuka di dunia yang mencakup empat dimensi kritis, yaitu (Empathy, 
Persuation, Impact, and Communication). Model ini digunakan untuk 
mengevaluasi kekuatan media promosi yang berkaitan dengan kemmapuan untuk 
mendapatkan perhatian, mudah tidaknya dipahami, kemampuan untuk menggugah 
perasaan, dan kemapuan untuk mmpengaruhi perilaku.  
Pada praktiknya setiap organisasi bisnis menggunakan berbagai bentuk 
komunkasi pemasaran bergantung pada sejumlah faktor antara lain : besar dan 
kecilnya perusahaan, jumlah produk yang dipasarkan, besar kecilnya peran iklan 
dan promosi dalam bauran pemasaran perusahaan. 
Ada sebagaian masyarakat yang mengetahui Bank Syariah Mandiri tetapi 
tidak tahu bentuk atau jenis-jenis produknya. Serta banyak masyarakat yang tidak 
tahu tentang jejaring sosial dari Bank Syariah Mandiri. Untuk itu peneliti ingin 
meneliti efektivitas iklan pada jejaring sosial Bank Syariah Mandiri bagi 
masyarakat Solo. 
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Penelitian ini untuk mengetahui efektivitas iklan jejaring sosial yang 
digunakan sebagai media promosi Bank Syariah Mandiri pada pengguna produk 
Bank Syariah Mandiri yang berada di Solo. Sehingga penelitian ini mengambil 
judul : “ANALISIS EFEKTIVITAS IKLAN JEJARING SOSIAL SEBAGAI 
MEDIA PROMOSI MENGGUNAKAN EPIC MODEL (Studi Kasus Pada 
Jejaring Sosial Bank Syariah Mandiri)”. 
 
1.2. Identifikasi Masalaah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas maka permasalahan 
yang dapat diidentifikasikan adalah : 
1. Banyaknya pernyataan komplain dan komentar negatif yang diberikan 
nasabah pada akun jejaring sosial Bank Syariah Mandiri. 
2. Masih kurangnya pemahaman dan pengetahuan masyarakat tentang media 
promosi online dari Bank Syariah Mandiri. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah dalam penelitian ditetapkan agar dalam penelitian 
nanti terfokus pada pokok permasalahan yang ada beserta pembahasaannya. 
Ruang lingkup penelitian ini meliputi identifikasi bentuk media promosi melalui 
jejaring sosial  yang digunakan Bank Syariah Mandiri, dan mengukur tingkat 
efektivitas iklan jejaring sosial Bank Syariah Madiri sebagai media promosi 
dengan pendekatan EPIC Model. 
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1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pada latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, 
maka rumusan masalah dari peelitia ini adalah sebagai berikut :  
1. Bagaimana efektivitas media promosi jejaring sosial Bank Mandiri Syariah 
berdasarkan EPIC Model ? 
2. Diantara dimensi Emphaty, Persuation, Impact dan Communication manakah 
yang paling berpengaruh terhadap efektivitas media promosi Bank Syariah 
Mandiri ? 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan permasalahan diatas, maka tujuan penelitian ini adalah : 
1. Mengtahui efektivitas pada media promosi jejaring sosial Bank Syariah 
Mandiri berdasarkan EPIC Model. 
2. Mengetahui dimensi EPIC Model yang paling berpengaruh terdahap 
efektivitas media promosi jejaring sosial Bank Syariah Mandiri. 
 
1.6. Manfaat Penelitian  
Dari hasil penelitian ini nanti diharapkan dapat memberikan kontribusi dan 
manfaat sebagai berikut : 
1.  Bagi Praktisi 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang bermanfaat 
bagi perusahaan untuk mengetahui kinerja media promosi yang efektif bagi 
perusahaan sehingga diharapkan kedepan akan semakin berkembang. 
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2.  Bagi Akademisi 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi refrensi tambahan bagi 
penelit berikutnya dan dapat menambah khasanah akademik sehingga berguna 
untuk pengembangan ilmu. 
 
1.7. Jadwal Penelitian  
Terlampir 
  
1.8. Sistematika Penulisan Penelitian 
Penelitian ini disusun dengan sistematika secara berurutan yang terdiri dari 
beberapa lima bab yaitu : 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah yang berisi tentang 
pokok pikiran penyusunan yang berisi alasan pemilihan tema. Pendahuluan 
memuat uraian mengenai latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Tinjauan pustaka berisi tentang teori promosi, bauran promosi, komunikasi 
pemasaran, teori-teori periklanan, sosial media, promosi, efektivitas media 
promosi dan EPIC Model sebagai dasar penentuan penelitian ini serta teori-teori 
praktis yang mendukung. 
BAB III METODE PENELITIAN 
 Bab ini menjelaskan dan membahas tentang jenis penelitian, subjek dan 
objek penelitian, waktu dan tempat penelitian, variabel penelitian, teknik 
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pengambilan sampel, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, teknik pengujian instrumen dan teknik analisis data. 
BAB IV PEMBAHASAN 
Pengujian dan analisis data menampilkan proses pengujian data dengan 
menggunakan model dan alat analisis yang digunakan. Pembuktian hipotesis 
menyajikan jawaban atas hipotesis yang dibuat oleh peneliti. Pembahasan hasil 
analisis menjelaskan dan membahas hasil pengujian dan menginterpretasikan 
dalam kalimat naratif. Jawaban atas pertanyaan dalam perumusan masalah. 
BAB V PENUTUP 
Dalam penutup berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah 
dibahas pada bab-bab sebelumnya, keterbatasan dan saran-saran yang dapat 
dijadikan masukan dari berbagai pihak yang berkepentingan. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1.  Kajian Teori 
2.1.1. Promosi 
 Menurut Suthiar (2006:28), yang dimaksud dengan promosi adalah suatu 
komunikasi yang memberi penjelasan yang menyakinkan calon konsumen tentang 
barang dan jasa. 
 Kegiatan promosi biasanya merupakan salah satu komponen yang menjadi 
prioritas dari kegiatan pemasaran. Dengan adanya promosi maka akan mengetahui 
bahwa perusahaan meluncurkan atau mengadakan pameran produk baru yang 
akan menggoda konsumen untuk melakukan kegiatan pembelian. Banyak yang 
mengatakan bahwa kegiatan promosi identik dengan dana yang dimiliki oleh 
perusahaan. Semakin besar dana yang dimiliki oleh suatu perusahaan umumnya 
akan menghasilkan promosi yang juga sangat gencar. Namun dana bukanlah 
segala-galanya, dana yang terbatas dapat diatasi dengan inovasi yang lebih cerdas 
dan tepat. Kegiatan promosi sangat erat kaitannya dengan penyebaran imformasi 
untuk disampaikan ke konsumen. 
1. Bauran Promosi 
  Assauri (2007:240) menyatakan bahwa bauran promosi adalah kombinasi 
dari unsur-unsur promosi yang digunakan perusahaan untuk membujuk para calon 
pembeli dan langganan untuk melakukan pembelian atas produk yang dipasarkan. 
Variabel-variabel yang ada dalam bauran promosi terdiri dari: 
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1) Periklanan  
Suatu bentuk presentasi dan promosi gagasan, barang atau jasa yang dibayar 
oleh sponsor yang teridentifikasi. 
2) Promosi penjualan  
Berbagai macam intensif jangka pendek yang dimaksudkan untuk mendorong 
percobaan atau pembelian produk atau jasa. 
3) Publisitas  
Berbagai macam progam yang dirancang untuk mempromosikan atau 
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya. 
4) Penjualan Pribadi 
Tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli untuk melakukan presentasi 
langsung, menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan. 
5) Penjualan Langsung 
Penggunaan surat, telepon, faksimile, email, dan alat komunikasi nonpersonal 
lainnya untuk melakukan komunikasi secara langsung mendapat tanggapan 
langsung dari pelanggandan calon pelanggan. 
 
2.1.2. Komunikasi Pemasaran 
 Dalam ilmu komunikasi pemasaran, iklan merupakan investasi untuk 
menjaga hubungan yang berkesinambungan antara perusahaan dan konsumennya. 
Iklan sama pentingnya dengan investasi di bidang pengemasan (packaging), 
distribusi maupun penelitian pasar (market research) yang sasaran akhirnya 
mencapai perolehan laba penjualan secara maksimal (Riyanto, 2001:18). 
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 Pemasaran atau yang lebih dikenal dengan istilah marketing memiliki 
arti yang jelas bagi sebuah organisasi beorientasi profit. Tujuan utamanya adalah 
untuk menciptakan kebutuhan (demand creation) di dalam pasar (market) agar 
terciptalah proses pertukaran barang dan jasa antara perusahaan dan pelanggan 
(transaksi jual-beli). Agar proses tersebut efektif, maka perusahaan harus 
membangun dan mengembangkan strategi pemasarannya masing-masing. 
Sehubungan dengan hal tersebut, ada dua hal penting yang harus menjadi fokus 
perusahaan, yaitu Aktivitas Komunikasi (communication task) dan aktivitas 
operasional (operating task). 
 Aktivitas komunikasi di dalam marketing adalah bagaimana perusahaan 
mengkomunikasikan dirinya, terutama berkaitan dengan produk dan jasa yang 
diciptakan dan ditawarkan, kepada pasar atau masyarakat dimana calon pelanggan 
(pembeli) berada. Komunikasi disini seperti informasi mengenai produk, promosi, 
harga, kemasan, tempat pembelian, potongan harga, dan lain sebagainya. Tujuan 
dari aktivitas komunikasi dan penyebaran informasi ini adalah untuk 
mempengaruhi masyarakat agar tertarik atau tergoda untuk membeli produk 
maupun jasa yang ditawarkan. 
 Aktivitas operasional bertujuan untuk membentuk suatu lingkungan yang 
kondusif agar proses transaksi jual beli antara pelanggan dan perusahaan dapat 
berjalan dengan mudah dan lancar, seperti yang dijanjikan pada aktivitas 
komunikasi. Target dari aktivitas ini adalah agar pelanggan merasa puas dengan 
pelayanan dari perusahaan ketika melakukan proses transaksi jual beli 
(Indrajit,2002). 
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2.1.3.  Periklanan (Advertising) 
1. Pengertian Iklan  
 Menurut Kotler (Widyatama, 2005: 15) mengartikan iklan sebagai  semua 
bentuk penyajian non personal, promosi ide- ide, promosi barang produk atau jasa 
yang dilakukan oleh sponsor tertentu yang dibayar. Di Indonesia, Masyarakat 
Periklanan Indonesia mengartikan iklan sebagai bentuk pesan tentang suatu 
produk atau jasa yang disampaikan lewat suatu media dan ditujukan kepada 
sebagian atau seluruh masyarakat (Widyatama, 2005:16).   
 Durianto (2003:2) Periklanan (advertising) adalah semua bentuk penyajian 
nonpersonal, promosi, dan ide tentang barang atau jasa yang dibayar oeh suatu 
sponsor. Periklanan merupakan salah satu dari empat alat penting yang digunakan 
oleh perusahaan dalam melancarkan komunikasi persuaisif kepada pembeli dan 
masyarakat. Dalam membuat progam periklanan, manajer pemasaran harus selalu 
mulai dengan mengindentifikasi pasar sasaran dan motif pembeli. Kemudian 
membuat lima keputusan utama dalam pembuatan progam periklanan, yang 
disebut lima M: 
1) Mission (misi) : apakah tujuan periklanan 
2) Money (uang) : berapa banyak yang dapat dibelanjakan 
3) Message (pesan) : pesan apa yang harus disampaikan 
4) Measurement (pengukuran) : bagaimana mengevaluasi hasilnya 
Iklan atau advertising dapat didefinisikan sebagai bentuk komunikasi 
nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh 
suatu sponsor yang diketahui. Adapun maksud “dibayar” pada definisi tersebut 
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menunjukan fakta bahwa ruang atau waktu bagi suatu pesan pada iklan umumnya 
harus dibeli. Maksud kata “nonpersonal” berarti suatu iklan yang melibatkan 
media promosi yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah kelompok  
individu, Morissan (2010:17) 
2. Iklan Internet 
Seiring dengan ditemukannya World Wide Web, sebuah sistem jaringan 
lebar (network-wide), peta periklanan mulai berubah. (Morissan, 2006: 246).  
Social media menjadi lebih mudah bagi kepentingan bisnis untuk menyebarkan 
informasi dan meraih pelanggan.  
Inilah yang disebut Internet Advertising atau biasa disingkat I-Advertising. 
Secara harfiah dapat diterjemahkan menjadi periklanan atau beriklan di internet. 
Iklan internet memenuhi standar nonpromosi yang telah ditetapkan secara 
informal. Pemasar harus bisa menyalurkan informasi keunggulan merek tanpa 
dianggap sedang berdagang (Shimp, 2003:5). 
Saluran terbaru untuk pemasaran langsung adalah elektronik. Internet 
memberikan pemasar dan konsumen peluang interaksi dan individualisasi yang 
jauh lebih besar (Kotler, 2007:298). Pemasaran interaktif menawarkan banyak 
manfaat unik. Efektif dalam menjangkau orang sepanjang hari (Kotler, 2007:299). 
3. Tujuan Iklan  
Tujuan periklanan setiap perusahaan adalah berbeda-tergantung dari 
kondisi intern dan ektern perusahaan itu sendiri. Menurut Kotler dan Keller  
(2006:245) menyebutka bahwa tujuan periklanan yang berkaitan dengan sasaran 
perusahaan adalah sebgai berikut: 
6 
 
a. Perikalnaan untuk memberi informasi 
Perikalanan untuk memberi informasi (informative) adalah iklan untuk 
memberi inforasi kepada khalayak tentang suatu produk. Biasanya iklan dengan 
cara ini dilakukan secara besar-besaran pada tahap awal peluncuran suatu jenis 
prosuk dengan tujuan membentuk permintaan aal. Dalam halini, kebutuhan sutu 
produk yang sebelumnya “tersembunyi” atau masih perupa presepsi dapat 
dperjelas lewat iklan. Pada umumnya iklan yang bersifat informative digunakan 
untuk merk yang siklus hidupnya berada ditahap perkenalan (intriducting stage). 
b. Periklanan untuk membujuk (persuasive) 
Perikalanan utuk membujuk (persuasive), dilakukan dalam tahap 
kompetitif. Tujuannya adalah utuk membentuk permintaan selektif suatuproduk 
tertentu. Daam hal ini, perusahaan melakukan persuasi secara tidak langsung 
dengan memberikan informasi tentang kelebihan produk yang akan merubah 
pikiran orang untuk melakukan tindakan pembelian/pengunaan. Pada umunya 
periklanan yang bersifat membujuk digunakan untuk merk yang siklus 
kehidupannya pada taraf pertumbuhan (growht stage). 
c. Periklanan untuk mengingatkan (reminding) 
Perikalnan untuk mengingatkan (reminding) digunakan untuk menyegarkan 
infromasi yang pernah diterima masyarakat. Iklan ini sangat penting untuk produk 
yang sudah mapan. Bentuk iklan jenis ini adalah iklan penguat (reinforcement 
advertising) yang bertujuan menyakini pembeli bahwa mereka telah melakukan 
tindakan pembelian/pengunaan yang benar.  
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1.1.4. Social Media (Media Sosial) 
1. Pengertian Social Media  
 Social media adalah fitur berbasis website yang dapat membentuk jaringan 
serta memungkinkan orang untuk berinteraksi dalam sebuah komunitas. Pada 
social media kita dapat melakukan berbagai bentuk pertukaran, klabrasi dan 
saling beriterkasi dalam bentuk tulisan, visual, maupun audiovisual. Cotohnya 
seperti Twitter, Facebook, Instagram, Blog, dan lainnya (Puntoadi, 2011:1). 
Menurut Septiana (2014:5) media sosial (Social media) adalah fase 
perubahan dimana bagiamana orang menemukan, membaca dan membagi-
bagikan berita, informasi dan konten kepada orang lain. Sosial Media adalah 
perpaduan sosiologi dan teknologi yang merubah mololog (one to many) menjadi 
dialog (many to many) dan demokrasi informasi yang mengubah orang-orang dari 
pembaca konten menjadi penerbit konten. 
2. Manfaat Social Media 
Social media memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat 
dengan konsumen, dapat menjadi media untuk membentuk komunitas online. 
Social media dapat menjadi bagian dari keseluruhan e- marketing strategy yang 
digabungkan dengan social media lainnya. Serta sebagai jalan menemukan atau 
menciptakan para brand evangelist. Social media memberikan peluang masuk ke 
komunitas yang telah ada sebelumnya dan memberikan kesempatan mendapatkan 
feedback secara langsung (Puntoadi, 2011:21). 
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3. Kekuatan Social Media 
Perkembangan teknologi membuat syarat jual beli menjadi berkembang. 
Rukun jual beli berkembang seiring perkembangan jaman. Rukun jual beli 
menurut Jumhur ulama, ada penjual, pembeli, ijab qabul (transaksi), ada barang, 
pembeli dan penjual saat member informasi berada dalam satu majelis. 
Sehingga berkembangnya teknologi dengan social media kini masyarakat 
bisa mengakses informasi tanpa harus bertatap muka. Dengan social media, 
konsumen bisa mengetahui informasi tentang barang hanya dengan menggunakan 
Twitter. Kemudahan yang didapat melalui social media juga harus melihat kepada 
kebenaran, sehingga saling menguntungkan dua belah pihak.  
4. Macan-Macam Media Sosial 
Menurut Karjaluoto (2008:4), media sosial ada 6 macam yaitu: 
a. Blog (blogs or web blogs), yaitu sebuah website yang dapat digunakan 
untuk memasang tulisan, baik oleh satu orang atau kelompok, dan juga 
menyediakan ruang sehingga pembaca tulisan dapat memberi komentar. 
Banyak macam-macam blog di dunia, dan blog menjadi popular karena 
menyediakan perspektif yang utuh dan asli mengenai topik-topik tertentu. 
b. Forum (Forums), yaitu sebuah situs dimana beberapa pengguna (users) 
dapat menyusun topik dan mengomentari topik yang dibuat. Semua orang 
yang mengunjungi situs tersebut dapat memberikan komentar. Selain itu, 
biasanya forum ini dijadikan rujukan bagi mereka yang tertarik pada suatu 
topik. Contoh dari forum yang cukup popular adalah kaskus. Di dalam kaskus 
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terdapat berbagai topik yang diciptakan oleh para pengguna situs atau 
diusulkan oleh para pengunjung situs tersebut. 
c. Komunitas Konten (content communities), yaitu situs yang memungkinkan 
pengguna (users) untuk memasang atau menyebarkan konten. Konten yang 
dipasang dan disebarkan biasanya berupa video atau foto untuk bercerita dan 
berbagi. Beberapa situs ini menyediakan layanan untuk voting, sehingga 
pengunjung dapat ikut menentukan relevansi konten yang akan dipasang dan 
disebarkan. 
d. Dunia virtual (virtual worlds), merupakan sebuah situs yang menyediakan 
dunia virtual bagi para pengunjungnya. Yaitu dunia yang seolah-olah nyata, 
dikarenakan pengunjung bisa saling berinteraksi dengan pengunjung lainnya, 
namun pada dasarnya dunia tersebut hanya ada di dalam internet. Salah satu 
contoh yang cukup popular dari dunia virtual adalah situs game on-line. 
Pengunjung dapat berinteraksi dan berjuang bersama dengan pengunjung lain 
atau dapat juga bersaing dengan pengunjung lain. 
e. Wikis, yaitu situs penghasil data-data atau dokumen-dokumen. Dalam situs 
ini, pengunjung yang telah diterima sebagai pengguna (users) resmi dapat 
mengganti atau menambah konten yang ada dalam situs dengan sumber yang 
lebih baik. Wikipedia merupakan salah satu contoh dari situs wikis. 
f. Jejaring Sosial (social networks), yaitu komunitas virtual yang memungkinkan 
pengguna (users) untuk berkoneksi dengan pengguna (users) yang lainnya. 
Beberapa situs jejaring sosial dibuat untuk memperluas jaringan kelompok 
10 
 
(contohnya Facebook), sementara yang lainnya dibuat berdasarkan wilayah 
tertentu saja (contohnya Linkedln). 
 
2.1.5. Efektivitas Iklan 
 Kunci periklanan yang berhasil adalah mengembangkan sebuah pesan 
yang menarik yang akan menjangkau para pelanggan potensial dalam suatu 
wilayah yang memadahi pada waktu yang tepat. Menurut (Shimp, 2003: 415), 
taraf minimal iklan yang efektif memiliki beberapa pertimbangan berikut: 
1. Iklan harus memperpanjang suara startegi pemasaran. Iklan bisa jadi efektif 
bila cocok dengan elemen lain dari startegi komunikasi pemasaran yang 
diarahkan dengan baik dan terintegrasi. 
2. Periklanan harus menyertakan sudut pandang konsumen. Mengingat bahwa 
para konsumen membeli manfaat produk, bukan atribut. 
3.  Periklanan yang baik harus persuasif. 
4. Iklan harus menemukan cara unik untuk menerobos kerumunan iklan. Artinya 
adalah suatu iklan harus kreatif. 
5. Iklan yang baik tidak pernah menjanjikan lebih dari apa yang bisa diberikan. 
Intinya adalah sebuah iklan menerangkan secara jujur. 
6. Iklan yang baik mencegah dari strategi yang berlebihan. Tujuan iklan adalah 
mempersuasi dan mempengaruhi. Bukan untuk membuat bagus dan membuat 
lucu. Penggunaan humor yang tidak efektif mengakibatkan orang hanya ingat 
humornya saja tanpa ingat pesannya. 
 
 
11 
 
2.1.6. Pengukuran Efektivitias Iklan EPIC Model  
 EPIC Model menurut Durianto (2003:86), adalah salah satu alat ukur 
efekktivitas iklan dengan pendekatan komunikasi yang dikembangkan oleh AC 
Nielsen salah satu perusahaan peneliti pemasaran terkemuka di dunia, yang 
mencangkup empat dimensi kritis, yaitu: empati, persuasu, dampak, dan 
komunikasi (Empathy, Persuation, Impact, and Communication), Berikut akan 
dipaparkan dimensi-dimenensi tersebut yaitu: 
a. Dimensi Empati (Emphaty) 
 Suprapto (2008:21) menyampaikan definisi empati sebagai kemampuan 
komunikator untuk mengetahui apa yang sedang dialami orang lian, perasaan, 
sikap serta harapan dan keinginan mereka untuk masa yang akan datang. 
 Definisi Empati (Emphaty) juga disampaikan oleh (Durianto, 2003:86), 
empati merupakan keadaan mental yang membuat seseorang mengidentifikasi 
dirinya atau merasa dirinya pada keadaan perasaan atau sama dengan orang tau 
kelompok lain. 
 Dimensi empati melibatkan afeksi dan kognisi konsumennya. Dalam 
bahasa sederhana afeksi melibatkan perasaan dan kognisi melibatkan pemikiran. 
Variasi tanggapan afeksi dapat berupapenilaian yang positif maupun negtif, 
menyenangkan atau tidak meyenangkan. Konsumen bisa merasakan empat tipe 
respon afektif yaitu emosi, perasaan khusus, suasana hati, dan evaluas yang 
berbeda dalam tingkat intensitasdan improvisasinya. 
  Kognisi mengacu pada proses mental dan struktur pengetahuan yang 
dilibatkan dalam tanggapan seseorang terhadap lingkungannya, termasuk juga 
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pengetahuan yang diperoleh seseorang dari pengalaman serta tertanam dalam 
ingtan mereka. Proses psikologis berkaitan dengan pemberian perhatian pada 
aspek-aspek lingkungan, pemahaman terhadap aspek-aspek lingkungan, memori 
masa lalu, pembentukan evaluasi dan pembuatan keputusan pengunaan. 
Sedangkan aspek kognisi meliputi proses berpikir, sadar, tak sadar, otomatis.  
b. Dimensi Pesuasi (Persuation)  
 Persuasi adalah perubahan kepercayaaan, sikap, dan keinginan 
berperilaku yang disebabkan suatu komunikasi promosi. Proses persuasi yang 
akan dipakai ditentukan dengan tingkat keterlibatan konsumen dalam pesan 
produk. Dimensi persuasi menginformasikan apa yang dapat diberikan suatu iklan 
untuk peningkatan atau penguatan karakter suatu merek, sehingga pemasang iklan 
memperoleh gambaran kemampuan suatu iklan dalam mengembangkan daya tarik 
suatu produk.  
 Persuasi merupakan salah satu metode komunikasi sosial dan dalam 
penerapannya menggunakan teknik atau cara tertentu sehingga dapat 
menyebabkan orang bersedia melakukan dengan senang hati, dengan suka rela 
tanpa merasa dipaksa oleh siapapun. Kesediaan initimbul dari dalam dirinya 
sebagai akibat terdapatnya dorongan atau rangsangan tertentuyang menyenangkan 
(Sastropoetro, 2008:246). 
 Dimensi persuasi mengiformasikan apa yang diiberikan suatu iklan untuk 
meningkatkan atau penguatan karakter suatu produk, sehingga pemasang iklan 
memperoleh pemahaman tentang dampak iklan terhadap konsumen untuk 
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memberi serta memperoleh gambaran kemampuan suatu iklan dalam 
mengembangkan data tarik 
 Menurut Setiadi (2003:244) persuasi adalah usaha untuk mendorong 
terget konsumen agar merubah perilaku, keyakinan, dan sikapnya atas kemauan 
sendiri yang dapat dicapai dengan memanfaatkan pengaru verbal dan non verbal.  
c. Dimensi Dampak (Impact)  
 Dimensi (impact) yang diinginkan dari hasil iklan adalah jumlah 
pengetahuan produk (product knowledge) yang dicapai konsumen melalui tingkat 
keterlibatan (involvement) konsumen dengan produk atau proses pemilihan. 
Konsumen memiliki tingkat pengetahuan produk (level of product knowledge) 
yang berbeda-beda, yang dapat diguanakan untuk menerjemahkan informasi baru 
dan memberi pilihan pembelian. Dimensi impact menunjukan, apakah suatu 
produk dapat terlihat menonjol dibanidngkan produk lain yang serupa, dan apakah 
iklan mampu melibatkan konsumen dalam pesan yang diinginkan. 
 Durianto, (2003:88) dampak (impact) promosi yang diinginkan dari 
tingkat pengetahuan adalah jumlah pengetahuan produk (product knowledge) 
yang dicapai konsumen melalui tingkat keterlibatan (involvement) konsumen 
dengan produk atau pemilihan. Konsumen dapat memilih tiga jenis pengethuan 
produk, yaitu pengetahuan tetang ciri atau karakter produk, konsekuensi atau 
manfaat positif mrngunakan produk, dan nilai yang akan dipuaskan atau dicapai 
suatu produk.  
 Menurut Kennedy dan Soemanagara (2006:120) perubahan sikap terjadi 
karena adanya perubahan internal pada diri sesorang yang diorganisasikan dalam 
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bentuk prinsip, sebagai hasil evaluasi yang dilakukan terhadap suatu objek baik 
terdapat didalam maupun di luar dirinya. Perubahan sikap bertujuan untu 
mengubah sikap khlayak terhadap suatu produk dan layanan, dimana tindakan 
yang diharapkan adalah terjadinya sebuah pembelia/pengunaan yang merupakan 
hasil dari perubahan perilaku dan pencapaian sebuah loyalitas terhadap produk 
dan layanan. 
d. Dimensi komunikasi (Communication) 
 Dimensi komunikasi memberikan informasi tentang kemampuan 
konsumen dalam mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaman 
konsumen, serta kekuatan kesan yang ditinggalkan pesan tersebut. Untuk 
berkomunikasi secara efektif pemasar perlu memahami unsur-unsur fundamental 
yang mndasari komunikasi yang efektif. 
 Model komunikasi yang efektif ada empat unsur, yaitu : dua unsur 
merupakan pihak utama salam komunikasi yaitu: pengirim danpenerima. Dua 
unsur alat komunikasi utama yaitu: pesan dan media. Empat unsur yang merupkan 
fungsi komunikasi utama yaitu: pengkodean, penguraian kode, tanggapan dan 
gangguan. Kunci uatama dari definisi ini adalah diperlukan kesamaan pemikiran 
yang dikembangkan antara pengirim dan penerima jika dihapkan terjadi 
komunukasi. Kesamaan pemikiran ini membuuhkan adanya hubungan saling 
berbagi (sharing) antara pengirim dan penerima pesan (Shimp, 2003: 162). 
 Menurut Durianto (2003:89) dimensi komunikasi memberikan informasi 
tentang kemampuan konsumen dalam mengingat pesan utama yang disampakan, 
pemahama konsumen, serta kekuatan kesan yang ditinggalkan pesan tersebut. 
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Bovee dan Thill dalam (Kennedy dan Soemanagara, 2006:143) memberikan 
empat pedman menyusun pesan dalam bentuk tulisan: 
1) Subjek dantujuan harus jelas  
2) Informasi harus menunjukan adanya hubungan antara subjek pesan dengan 
tujuan penyampaian pesan 
3) Gagasan pesan dikelompokan dan ditampilkan secraa logis, dan 
4) Seluruh tulisan mencakup informasi yang akan disampaikan. 
 Menurut Kennedy dan Soemanagara (2006:125) bahwa pesan yang 
ditunjukan pada khalayak dipengaruhi oleh intensitas yang dihasilkan memiliki 
daya tarik besar, objek atau stimulus itu dapat langsung memasuki pikiran 
khalayak mealui berbagai jalan (pancaindera). Kebutuhan nilai-nilai dan ekspetasi 
merupakan langkah berikut, ketika sebuah stimulus diseleksidan memasuki 
pikiran. Dari pengolahan inilah akan dihasilkan respon berupa perubahan atau 
penguatan sikap suka, setuju–tidak setuju, dan lakukan-hindari. Intensitas adalah 
kemampuan pesan dalam menghasilkan perhatian besar terhadap objek. 
 Kennedy dan Soemanagara (2006:127) juga menyatakan bahwa 
intensitas yang cukup tinggi dalam pemaparan informasi dengan pengunaan efek 
warna, teks, fitur dalam promosi dapat menarik perhatian yang besar dari 
khalayak. 
 
2.1.7. Hubungan Media Promosi dengan Penjualan 
 Konsep penjualan yaitu suatu orientasi manajeman yang menganggap 
konsumen akan melakukan atau tidak pembelia natau penggunaan produk 
organisasi atau perusahaan didasarkan atas pertimbangan usaha-usaha nyata yang 
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dialkukan untuk menarik minat akan produk tersebut melalui kegiatan promosi 
yang gencar (Assuari, 2007:76). 
 Konsep biaya media promosi menujukan bahwa keberhasilan media 
promosi tidak selalu ditentukan oelh besar efektivitas perencanaan biaya proosi 
sebagai upaya dari pengoptimalan biaya produksi. Besar biaya yang dikeluarkan 
ditentukan oleh seberapa besar cakupan pasar yang ingin didaptkan. Efektivias 
komunikasi tidak bertujuan utuk mebatasi biaya, tetapi untuk melakukan 
perencanaan yang berkualitas dengan hasil yang lebih besar dari pengeluaran 
biaya kegiatan komuikasi sebelumnya. 
 
2.2. Hasil Penelitian Yang Relevan 
 Dari hasi penelitian yang relevan, dalam penelitian ini digunakan untuk 
mendapatkan gambaran dalam penyusunan penelitian ini, disamping itu untuk 
sebgai refrensi yang dapat mengembangan wawasan berfikir peneliti. 
 Menurut karya Erlis dkk (2013) dalam jurnal “Efektivitas Iklan Good Day 
Coffe Versi ‘Inikah Rasanya Cinta?’ Pada Media Televisi Dengan Menggunakan 
EPIC Model” menjelaskan bahwa sebagai salah satu produk minuman, Good Day 
Coffe dinilai cukup berhasil dalam pemasaran. Keefektivan iklan tersebut dapat 
dinlai dengan mengunakan EPIC Model yang mencakup empat dimensi yaitu, 
Emphaty, Persuation, Impact, dan Communication. Tujuan penelitian ini adalah 
mengetahui efektivitas iklan Good Day Coffe. Hasil Penelitian yang didapatkan 
Good Day Coffe Versi ‘Inikah Rasanya Cinta?’ dinilai efektif yang dinilai dari 
iklan Good Day Coffe Versi ‘Inikah Rasanya Cinta? Diangap bagus, menarik, 
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kreatif, disukai oleh konsumen, meningkatkan karakter, mudah diingat dan 
menggambarkan pesan Good Day Coffe secara umum. 
 Menurut karya Bagus Riyanto dan Ati Harmoni (2013) dalam jurnal 
“Efektivitas Iklan Melalui Jejaring Sosial Sebagai Salah Satu Strategi Pemasaran 
Kripik Pedas Maicih” menjelaskan bahwa tujuan dari penelitian ini adalah 
mengetahui efektivitas iklan melalui jejaring sosial, yang diukur melalui Metode 
EPIC. Merek yang diteliti adalah keripik maicih yang merupakan produk keripik 
dari PT. Maicih Inti Sinergi. Penelitian ini dilakukan dengan menyebar kuesioner 
kepada 100 responden di Universitas Gunadarma dengna menggunakan teknik 
purposive sampling. Variabel yang diteliti untuk mengukur efetivitas adalah 
empati, persuasi, dampak, dan komunikasi. Dari skor rataan pendapat responden 
atas pernyataan yang mengukur dimensi empati didapat hasil sebesar 3,98, 
dimensi persuasi sebesar 3,99, dimensi dampak sebesar 3,93, dan dari dimensi 
komunikasi sebesar 3,90 sehingga dieroleh nilai EPIC rate sbesar 3,95. Nilai 
EPIC rate sebesar 3,95 tersebut menunjukan bahwa iklan produk keripik pedas 
Maicih melalui jejaring social dinilai sangat efektif. 
 Menurut karya Nur Khasanah, Lukito Edi Nugroho dan Eko Nugroho 
dalam jurnal “Efektivitas Iklan Jejaring Sosial Sebagai Media Promosi 
Menggunakan  EPIC Model” menjelakan bahwa keberhasilan dalam sebuah iklan 
atau promosi yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat terhadap informasi. 
Layanan pendidikan di jejaring sosial sangat bergantung pada kemasan tampilan 
menarik dan berita yang disampaikan. Pencapaian keberhasilan tujuan promosi 
tersebut membutuhkan tindakan yang berkesinambungan dan tepat sasaran. untuk 
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mengetahui Facebook Huma Harati itu efektif atau tidak digunakan pengukuran 
dengan mengunakan EPIC (Emphaty, Persuation, Impact, and Communication). 
Hasil analisa menyebutkan bahwa Fanpage Huma Harati merupakan tempat yang 
efektif bagi sebuah promosi, hal ini terlihat dari nilai skor rata-rata  pada EPIC 
rate adalah 3,978, dimensi Communication mendpat nilai tertinggi dari dimensi 
lainnya yaitu 4,032. 
 Menurut karya Rakhmat Hidayatullah, Yaya Sundjaya dan Ima Santhika 
dalam jurnal “Brand Positioning dalam mengukur Efektivitas Promosi: Sebuah 
Survei Pada Pengunjung Ciater Spa Resorts Subang Jawa Barat” yang 
menjelalskan semakin ketatnya persaingan bisnis pariwisata saat ini, semua 
produsen melakukan strategi bauran pemasran dalam bentuk auran promosi yang 
efektif kepada konsumen. Niat bauran pemasaran mengembangkan positioning 
yang benar sesuai keinginan konsumen potesial yang dituju. Hasil penilaian rata-
rata tanggapan pengunjung tentang pelaksanaan bauran pemasaran hotel secara 
keseluruhan sangat baik atau sama dengan 88,11%. Sedangkan promosi yang 
efektif dilakukan oleh perusahaaan sesuai respon secara keseluruhan sesuai 
dengan EPIC rate yaitu pada nilai 3,97 yang berarti keseluruhan promosi 
dilakukan secara efektif. Hasil penelitian ni menunjukan bahwa ada pengaruh 
positif anatara promosi dengan brand positioning. 
 Berdasarkan hasil penelitian yang relevan, belum ada penelitian yang 
mengukur efektivitas suatu iklan dari produk perbankan atau iklan yang 
digunakan pada suatu Bank. Penelitian ini akan memfokuskan pada iklan media 
sosial dari Bank Syariah Mandiri. 
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2.3 Kerangka Berfikir 
Penelitian ini bertujuan untuk mengaalisis efektivitas iklan jejaring sosial 
dari Bank Syariah Mandiri. Untuk mengetahui efektivitas dari suatu iklan dapat 
dianalis menggunakan metode EPIC Model. Metode tersebut akan diukur 
mengunakan empat dimensi yaitu (Emphaty, Persuation, Impact, dan 
Communication). Berikut dibawah ini gambar kerangka pemikiran penelitian. 
Gambar 2.1. 
Kerangka Berpikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.4. Hipotesis Penelitian 
 Penelitian yang dilakukan Bagus dan Ati (2013) mengemukakan bahwa untuk 
mengukur efektivitas suatu iklan dapat diukur mengunkaan dimensi Emphaty, 
Persuation, Impact, dan Communication (EPIC Model). Sejalan dengan penelitian 
tersebut, penulis sepakat dengan riset temuan diatas. Maka peneliti mengambil 
hipotesis sebagai berikut 
Media Promosi 
Jejaring Sosial   
Bank Syariah 
Mandiri 
Facebook 
Twitter 
Instagram 
EPIC Model 
Emphaty 
Persuation 
Impact 
Communication
mn 
   Efektivitas 
Media Promosi 
Jejaring Sosial 
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1. Efektivitas media promosi melalui jejaring sosial Bank Syariah Mandiri 
dipengaruhi oleh Emphaty, Persuation, Impact, dan Communication. 
  Pada penelitian yang dilakukan Nur, Lukito dan Eko (2015) yang 
mengemukkan bahwa dari kempat dimensi EPIC (Emphaty, Persuation, Impact, 
dan Communication). Dimensi Emphaty merupakan dimensi yang memeliki 
tingkat efektifitas paling tinggi dibandingkan dengan dimensi lainnya. Sejalan 
dengan penelitian tersebut, penulis sepakat dengan riset temuan diatas. Maka 
peneliti mengambil hipotesis sebagai berikut: 
2. Dimensi Emphaty merupakan dimensi yang menentukan efektivitas media 
promosi jejaring sosial Bank Syariah Mandiri. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1.  Waktu dan Wilayah Penelitian 
Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan pada bulan Juli 2017. 
Penelitian ini dilakukan pada daerah Pasar Kliwon Solo yang merupakan daerah 
persebaran nasabah terbanyak pada Bank Syariah Mandiri Solo. 
 
3.2.  Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian metode riset kuantitatif yang 
menjelaskan masalah yang hasilnya dapat digeneralisasikan. Metodologi riset 
kuantitatif menggunakan model survey deskriptif (Kriyantono, 2006: 59). Jenis 
survey ini menggambarkan populasi yang sedang diteliti. Tetapi data yang 
dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga 
ditemukan kejadian- kejadian relatif, distributif, dan hubungan antar variabel, 
sosiologis maupun psikologis. Fokus riset ini adalah perilaku yang sedang terjadi 
dan terdiri dari satu variabel (univariat) (Kriyantono, 2006:166).  
 
3.3.  Populasi, Sample, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik sebagai kesimpulannya (Sugiyono, 2012: 115). 
Populasi digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh anatara variabel 
dengan variabel dependen. Berdasarkan informasi yang diperoleh dari bagian 
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marketing Bank Syariah Mandiri Solo, berikut ini adalah tabel persebaran jumlah 
nasabah Bank Mandiri Syariah Solo berdasarkan Kecamatan : 
      Tabel 3.1 
Persebaran Nasabah Bank Syariah Mandiri 
Daerah Persebaran 
Nasabah 
Jumlah Nasabah  
Laweyan 3.451 
Serengan  3.053 
Pasar Kliwon 5.310 
Jebres 529 
Banjarsari 1.030 
  
 Berdasarkan hasil informasi tersebut, maka penulis mengambil populasi 
pada daerah Pasar Kliwon, karena merupakan daerah yang persebaran nasabahnya 
paling banyak dibandingkan dengan yang lain. 
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian kecil dari anggota populasi yang diambil menurut 
prosedur tertentu sehingga dapat mewakili populasinya (Bisri, 2013: 32).  
 Menurut Sugiyono (2015 : 118) berdasarkan penentuan jumlah sampel dari 
populasi tertentu yang dikembangkan dari Issac dan Michael, terdapat beberapa 
presentase tingkat kesalahan yaitu, 1%, 5%, dan 10%. Jumlah sampel yang 
diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus slovin sebagai berikut: 
n =  
N
1 + Ne2
 
Dimana: 
n = ukuran sample 
N = ukuran populasi 
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e2 = taraf kesalahan bisa 1%, 5%, 10% 
 Hasil dari perhitungan jumlah sampel dengan rumus diatas, adalah 
sebagai berikut:  
n =  
N
1 + Ne2
 
n =  
5.310
1 + 5.310 (0,1)2
 
n =   98,15  dibulatkan menjadi 98 Responden  
Berdasarkan perhitungan diatas, maka diperoleh sampel sebanyak 100 
responden dari jumlah populasi yang diambil yaitu 5.310 dari jumlah persebaran 
nasaabah terbanyak yaitu berada daerah Pasar Kliwon, Solo. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan metode Nonprobability Sampling (Accidental Sampling). Menurut 
Sugiyono (2015:124) Accidental Sampling adalah mengambil responden sampel 
berdasarkan kebutuhan, yaitu kepada siapa saja yang kebetulan bertemu dengan 
peneliti dapat digunakan sebagai sampel bila orang yang kebetulan ditemui cocok 
sebagai sumber data dengan kriteria utamanya adalah orang tersebut merupakan 
penduduk Pasar Kliwon dan mengetahui Media Sosial Bank Syariah Mandiri. 
 
3.4.  Data dan Sumber Data 
Adapun data dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
data primer. Data primer yang dikumpulkan dalam penelitian ini adalah data yang 
diperoleh secara langsung dengan memberikan kuisioner atau daftar pertanyaan 
4 
 
kepada responden yang merupakan warga atau penduduk Pasar Kliwon yang 
mengetahui jejaring sosial Bank Syariah Mandiri.  
Kuisioner atau daftar pertanyaan yang diajukan berdasarkan variabel yang 
diteliti dengan menyediakan jawaban alternatif yang dapat dipilih oleh responden 
sesuai dengan kondisi riil responden, sehingga didapat data yang akurat atas 
penelitian ini. 
 
3.5.  Teknik Pengumpulan Data 
3.5.1. Kuesioner 
Penelitian ini dilakukan pada daerah Pasar Kliwon yang merupakkan 
daerah yang memiliki persebahan jumlah nasabah Bank Syariah Mandiri paling 
banyak di Solo. Pengumpulan data dalam penelitian dimaksudkan untuk 
memperoleh bahan yang relevan dan akurat. Data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data primer dengan teknik pengumpulan data menggunakan 
kuisioner.  
Kuisioner dalam penelitian ini terdiri dari 4 bagian, yaitu : 
1. Bagian pertama berisi tentang data diri atau keadaan umum responden dan 
penegtahuan responden mengenai jejaring sosial Bank Syariah Mandiri. 
2. Bagian kedua berisi tentang presepsi-presepsi responden mengenai dimensi  
empati (emphaty). 
3. Bagian ketiga berisi tentang presepsi-presepsi responden mengenai dimensi 
persuasi (persuation). 
4. Bagian keempat berisi tentang presepsi-presepsi responden mengenai dimensi  
dampak (impact). 
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5. Bagian kelima berisi tentang presepsi-presepsi responden mengenai dimensi 
komunikasi (communication). 
Kuesinoner disusun dan dikembangkan berdasarkan uraian yang ada 
dalam landasan teori. Kuisioner dibagikan langsung kepada responden yang 
sesuai dengan kriteria yang diinginkan peneliti. Selain itu data didukung dengan 
dokumentasi  
 
3.6.  Variabel Penelitian 
Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu yang berbentuk 
apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh 
informasi kemudian ditarik kesimpulannya. Adapun variabel dalam penelitian ini 
adalah Efetivitas dari suatu iklan. Mengukur efektivitas iklan jejaring sosial Bank 
Mandiri Syariah adalah tujuan penelitian ini..  
Untuk melihat efektivitas suatu iklan dapat diukur mengunakan Metode 
EPIC Model yang didalamnya terdapat empat dimensi yaitu dimensi Empati 
(emphaty), Persuasi (persuation), Dampak (impact) dan Komunikasi 
(communication). 
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3.7.  Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.2 
Variabel Penelitian 
Variabel Indikator Sub Indikator Item 
Efektivitas 
Media Promosi 
Jejaring Sosial 
Bank Syariah 
Mandiri 
Empaty (Empati) 
Menurut 
(Durianto,2003:86), 
empati merupakan 
keadaan mental 
yang membuat 
seseorang 
mengidentifikasi 
dirinya atau merasa 
dirinya pada 
keadaan perasaan 
atau sama dengan 
orang tau kelompok 
lain. 
 
1. Penilaian 
terhadap baik 
tidaknya 
suatu media 
promosi iklan 
jejaring sosial 
yang 
disampaikan 
berdasarkan 
pemikiran 
(kognisi) 
2. Penilaian 
terhadap 
kesuakaan 
dalam iklan  
 
1. Media promosi 
jejaring sosial 
BSM (Facebook, 
Instagram, 
Twitter) mudah 
dimengerti. 
2. Media promosi 
iklan jejaring 
sosial Bank 
Syariah Mandiri 
merupakan iklan 
yang sangat 
berkesan/disukai 
3. Media promosi 
melalui iklan  
sosial Bank 
Syariah Mandiri 
merupakan suatu 
iklan yang mudah 
diingat. 
 Persuation 
(Persuasi)  
Menurut 
(Durianto,2013) 
Persuasi adalah 
perubahan 
kepercayaaan, 
sikap,dan keinginan 
berperilaku yang 
disebabkan suatu 
komunikasi 
promosi. 
1. Responden 
tertarik 
dengan media 
Promosi 
melalui 
Jejaring sosial 
Bank Syariah 
Mandiri. 
2. Responden 
percaya dan 
ingin 
mengunakan 
produk Bank 
Syariah 
Mandiri. 
1. Media promosi 
melalui jejaring 
sosial Bank 
Syariah Mandiri 
merupakan iklan 
yang 
menyakinkan 
konsumen supaya 
tidak 
mengunakan 
produk lain. 
2. Media promosi 
melalui jejaring 
sosial Bank 
Syariah Mandiri 
merupakan iklan 
yang dapat 
menyakinkan 
konsumen untuk  
Tabel berlanjut… 
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menggunakan 
produk Bank 
Syariah Mandiri. 
3. Media promosi 
melalui jejaring 
sosial Bank 
Syariah Mandiri 
merupakan iklan 
yang dapat 
dipercaya (sesuai 
dengan 
kenyataan). 
 Impact 
(Dampak) 
 
Durianto, (2003:88) 
dampak (impact) 
promosi yang 
diinginkan adalah 
jumlah 
pengetahuan 
produk (product 
knowledge) yang 
dicapai konsumen 
melalui tingkat 
keterlibatan 
(involvement) 
konsumen dengan 
produk atau 
pemilihan. 
1. Cara media 
promosi 
melalui 
jejaring sosial 
yang 
digunakan 
Bank Syariah 
Mandiri 
merupakan 
terobosan 
yang kreatif. 
2. Cara media 
promosi 
melalui 
jejaring sosial 
Bank Syariah 
Mandiri 
dalam iklam 
iklan lebih 
tambil beda. 
3. Pengetahuan 
responden 
terhadap 
produk-
produk yang 
di iklankan. 
1. Media promosi 
melalui jejaring 
sosial Bank 
Syariah Mandiri 
merupakan iklan 
yang kreatif 
dapat menarik 
perhatian dan 
respon positif 
konsumen. 
2. Media promosi 
melalui jejaring 
sosial Bank 
Syariah Mandiri 
mampu 
memberikan 
pengetahuan 
kepada konsumen 
tentang 
informansi dan 
manfaat dari 
produk baru. 
3. Media promosi 
melalui jejaring 
sosial Bank 
Syariah Mandiri 
merupakan iklan 
yang tampil beda 
dalam pemaparan 
informasi, 
sehingga mudah 
diingat. 
 Communication 
(Komunikasi) 
1. Memahami 
maksud pesan 
1. Media promosi 
jejaring sosial  
Lanjutan tabel 3.2 
Tabel berlanjut… 
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Menurut Durianto 
(2003:89) dimensi 
komunikasi 
memberikan 
informasi tentang 
kemampuan 
konsumen dalam 
mengingat pesan 
utama yang 
disampakan, 
pemahama 
konsumen, serta 
kekuatan kesan 
yang ditinggalkan 
pesan tersebut. 
yang 
disampaikan 
media 
promosi Bank 
Syariah 
Mandiri 
melaui 
jejaring 
sosial. 
2. Memahami 
maksud 
gambar yang 
ditampilkan 
media 
promosi Bank 
Syariah 
Mandiri 
dalam iklan 
jejaring 
sosialnya. 
Bank Syariah 
Mandiri dengan 
jelas 
memaparkan 
informasi dan 
manfaat produk-
produknya. 
2. Pesan yang 
isampaikan 
dalam jejaring 
sosial Bank 
Syariah Mandiri 
mudah 
dimengerti. 
3. Gambar/tampilan 
pada iklan 
jejaring sosial 
Bank Syariah 
Mandiri 
menggulnakan 
simbol dan warna 
yang jelas 
mampu 
menyampaikan 
isi pesan dari 
suatu gambar 
 
3.8.  Teknik Analisis Data  
3.8.1.  Uji Validitas dan Reliabilitas 
1.  Uji Validitas 
Muhidin dan Adurahman (2007:30) menyatakan bahwa suatu instrumen 
pengukuran dikatakan valid jika instrumen dapat mengukur sesuatu dengan tepat 
apa yang hendak diuur. Valid tidaknya suatu sistem instrumen dapat diketahui 
dengan membandingkan dengan indeks korelasi product momen peason dengan 
level signifikansi 5% dengan nilai kritsnya. Dalam Arikunto (2002:146), peneliti 
mengunakan rumus : 
Lanjutan tabel 3.2 
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 𝒓xy =
N(𝛴𝑥𝑦 − (𝛴𝑥𝛴𝑦)
√(N𝛴𝑥2 − (𝛴𝑥2)(N𝛴𝑝2 − (𝛴𝑝)²)
 
 
Dimana : 
N =  Banyaknya pasang data 
X  = Variabel pertama 
Y = Variabel kedua jumlah  
Langkah-langkah kerja yang dapat dilakukan dalam mengukur validitas 
instrumen penelitian adalah : 
a. Mendefinisikan secara operasional konsep yang akan diukur 
Pada penelitian ini, konsep efektivitas media promosi dioperasionalkan 
berdasarkan teori mengenai komunikasi, yang kemudian menenukan bentuk 
rumusan yang operasional yang akan dijadikan indikator-indikator pada 
instrumen. 
b. Melakukan uji coba instrumen pada responden. Pengukuran variabel 
instrumen dinyatakan dalam bentuk skala likert (skala ordinal) yaitu 
pernyataan yang sistematis untuk menunjukan sikap seorang responden 
terhadap pernyataan. Skala ini meminta responden menujukan tingkat 
persetujuan atau ketidaksetujuan terhadap serangkaian pernyataan tentang 
suatu objek. Pemberian bobotnya adalah : (Istijanto, 2009:90) 
1   =  Sangat Tidak Setuju (STS) 
2   = Tidal Setuju (ST) 
3   =  Netral (N) 
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4  =  Setuju (S)  
5  =  Sangat Setuju (SS) 
c. Mngumpulkan hasil uji coba instrumen, kemudian memeriksa kelengkapan 
data baik lembaran data maupun kelengkapan pengisian item angket 
kuesioner. 
d. Membuat tabulasi jawaban  
e. Dalam analsis tabualasi sederhana, data yang diperoleh diolah ke dalam betuk 
presentase dengan rumus : 
 
   𝑃 =
𝑓𝑖
Σ 𝑓𝑖 
 x 100 % 
 
Dimana :  
P   =  presentase responden yang memilih kategori tertentu 
f i   = jumlah responden yang memilih katogori tertentu 
Σ f i   = banyaknya jumlah responden 
2.  Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas instrumen dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 
konsistensi dan isntrumen sebagai alat ukur,sehngga hasil suatu pengukuran dapat 
dipercaya. Teknik uji reabilitas digunkan teknik Koefisien Alpha cronbach. Nilai 
Koefisien Alpha cronbach kurang dari 0,6 dinyatakan kurang baik, niali 0,7 
dinyatakan dapat diterima, dan nilai lebih dari 0,8 adalah baik. 
Rumus Koefisien Alpha cronbach adalah : (Priyanto, 2008:26) 
 
r 11 =
(𝑘)
𝑘−1
(1−𝛴𝜎𝑏2)
𝜎𝑡2
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Dimana: 
r11 = Reliabiltas intrumen/ koefisien alfa 
k = Banyaknya butir pertanyaan 
𝛴𝜎𝑏2 = Jumlah varians butir pertanyaan 
𝜎𝑡2      = Variasi total 
3. Skor Rat-Rata 
Efektivias media promosi mencakup empat dimensi yaitu dimensi empati, 
dimensi persusi, dimensi dampak dan dimensi komunikasi. Dari ke empat dimensi 
tersebut data dianalisis dengan mengunakan skor rata-rata bebobot yaitu setiap 
jawaban responden diberikan bobot. Cara menghitung skor adalah dengan 
menjumlahkan seluruh hasil kali nilai masing- masing bobotnya dibagi dengan 
jumlah total frekuensi. Rumus penghitungnya:  
 
   X =  
Σ 𝑓𝑖 .𝑤𝑖
Σ 𝑓𝑖
 
Dimana : 
X  = Rata-rata berbobot 
f i   = frekuensi 
wi   = bobot 
  Setelah itu, digunakan rentang skala penilaian untuk menentukan posisi 
tanggapan responden dengan menggunakan nilai skor setiap variabel. Bobot 
alternatif jawaban yang terbentuk dari teknik skala peringkat terdiri dari kisaran 
antara 1 sampai 5 yang menggambarkan posisi yang sangat negatif ke posisi yang 
positif. 
12 
 
  Selanjutnya dihitung rentang skala dengan rumus sebagai berikut : 
 
  𝑅𝑠 =  
𝑅 (𝑏𝑜𝑏𝑜𝑡)
𝑀
 
Dimana : 
R (bobot)      =  Bobot terbesar – bobot terkecil 
M                 = Banyaknya kategori bobot 
  Rentang skala Likert  yang dipakai dalam penelitian ini adaah 1 hingga 5, 
maka rentang skalapenilaian yang didapat adalah : 
 
  𝑅𝑠 =  
5−1
5
= 0,8 
  Rentang skala (Rs) tersebut kemudian digunakan ke dalam rentang skla 
keputusan sebgai bahan pengambilan keputusan dari hasil analisis EPIC Model 
Tabel 3.4 
Rentang Skala Keputusan EPIC Model 
 
Kriteria Rentang Skala 
Sangat Tidak Efektif  1,00 – 1,80 
Tidak Efektif 1,81 – 2,60 
Cukup Efektif  2,61 – 3,40 
Efektif 3,41 – 4,20 
Sangat Efektif 4,21 – 5,00 
Sumber: Durianto (2003:37) 
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Skala Komulatif Rata-rata Dimensi 
 
  STE   TE  CE  E  SE  
 
         1,00 1,81         2,61     3,41    4,21  5,00 
Setiap dimensi EPIC Model akan dianalisis secara terpisah dengan 
menggunakan metode skor rata- rata untuk megetahui efektifitas tiap dimensi 
tersebut dalam iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri yang nantinya nilai 
rata- rata itu akan dimasukkan dalam rentang skala posisi keputusan dari Sangat 
Tidak Efektif (STE) sampai dengan Sangat Efektif (SE). 
Langkah terakhir adalah menetukan nilai EPIC Rate sebagai berikut : 
(Durianto, 2003:67) 
 
    EPIC Rate = 
𝑋 𝑒𝑚𝑝𝑎𝑡𝑖+ 𝑋 𝑝𝑒𝑟𝑠𝑢𝑎𝑠𝑖+ 𝑋 𝑑𝑎𝑚𝑝𝑎𝑘+𝑋 𝑘𝑜𝑚𝑢𝑛𝑖𝑘𝑎𝑠𝑖 
𝑁
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BAB IV  
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1. Gambaran Umum Bank Syariah Mandiri 
1. Sejarah Bank Syariah Mandiri 
Bank Syariah Mandiri berdiri sejak tahun 1999, sesungguhnya merupakan 
hikmah sekaligus berkah pasca krisis ekonomi dan moneter 1997-1998. 
Sebagaimana diketahui, krisis ekonomi dan moneter sejak Juli 1997, yang disusul 
dengan krisis multi-dimensi termasuk di panggung politik nasional, telah 
menimbulkan beragam dampak negatif yang sangat hebat terhadap seluruh sendi 
kehidupan masyarakat, tidak terkecuali dunia usaha. Dalam kondisi tersebut, 
industri perbankan nasional yang didominasi oleh bank-bank konvensional 
mengalami krisis luar biasa. Pemerintah akhirnya mengambil tindakan dengan 
merestrukturisasi dan merekapitalisasi sebagian bank-bank di Indonesia. 
Salah satu bank konvensional, PT Bank Susila Bakti (BSB) yang dimiliki 
oleh Yayasan Kesejahteraan Pegawai (YKP) PT Bank Dagang Negara dan PT 
Mahkota Prestasi juga terkena dampak krisis. BSB berusaha keluar dari situasi 
tersebut dengan melakukan upaya merger dengan beberapa bank lain serta 
mengundang investor asing. 
Pada saat bersamaan, pemerintah melakukan penggabungan (merger) 
empat bank (Bank Dagang Negara, Bank Bumi Daya, Bank Exim, dan Bapindo) 
menjadi satu bank baru bernama PT Bank Mandiri (Persero) pada tanggal 31 Juli 
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1999. Kebijakan penggabungan tersebut juga menempatkan dan menetapkan PT 
Bank Mandiri (Persero) Tbk. sebagai pemilik mayoritas baru BSB. 
Sebagai tindak lanjut dari keputusan merger, Bank Mandiri melakukan 
konsolidasi serta membentuk Tim Pengembangan Perbankan Syariah. 
Pembentukan tim ini bertujuan untuk mengembangkan layanan perbankan syariah 
di  kelompok perusahaan Bank Mandiri, sebagai respon atas diberlakukannya UU 
No. 10 tahun 1998, yang memberi peluang bank umum untuk melayani transaksi 
syariah (dual banking system). 
Tim Pengembangan Perbankan Syariah memandang bahwa pemberlakuan 
UU tersebut merupakan momentum yang tepat untuk melakukan konversi PT 
Bank Susila Bakti dari bank konvensional menjadi bank syariah. Oleh karenanya, 
Tim Pengembangan Perbankan Syariah segera mempersiapkan sistem dan 
infrastrukturnya, sehingga kegiatan usaha BSB berubah dari bank konvensional 
menjadi bank yang beroperasi berdasarkan prinsip syariah dengan nama PT Bank 
Syariah Mandiri sebagaimana tercantum dalam Akta Notaris: Sutjipto, SH, No. 23 
tanggal 8 September 1999. 
Perubahan kegiatan usaha BSB menjadi bank umum syariah dikukuhkan 
oleh Gubernur Bank Indonesia  melalui SK Gubernur BI No. 1/24/ KEP.BI/1999, 
25 Oktober 1999. Selanjutnya, melalui Surat Keputusan Deputi Gubernur Senior 
Bank Indonesia No. 1/1/KEP.DGS/ 1999, BI menyetujui perubahan nama menjadi 
PT Bank Syariah Mandiri. Menyusul pengukuhan dan pengakuan legal tersebut, 
PT Bank Syariah Mandiri secara resmi mulai beroperasi sejak Senin tanggal 25 
Rajab 1420 H atau tanggal 1 November 1999. 
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PT Bank Syariah Mandiri hadir, tampil dan tumbuh  sebagai bank yang 
mampu memadukan idealisme usaha dengan nilai-nilai rohani, yang melandasi 
kegiatan operasionalnya. Harmoni antara idealisme usaha dan nilai-nilai rohani 
inilah yang menjadi salah satu keunggulan Bank Syariah Mandiri dalam 
kiprahnya di perbankan Indonesia. BSM hadir untuk bersama membangun 
Indonesia menuju Indonesia yang lebih baik. 
2. Visi dan Misi Bank Syariah Mandiri 
Bank Syariah Mandiri mempunyai Visi menjadi Bank Syariah yang 
”Terdepan dan Modern” yaitu menjadi bank syariah yang selalu unggul di antara 
pelaku industri perbankan syariah di Indonesia pada segmen consumer, micro, 
SME, commercial, dan corporate dan menjadi bank syariah dengan sistem layanan 
dan teknologi mutakhir yang melampaui harapan nasabah. 
Bank Syariah Memiliki beberapa Misi sebagai berikut : 
a. Mewujudkan pertumbuhan dan keuntungan di atas rata-rata industri yang 
berkesinambungan. 
b. Meningkatkan kualitas produk dan layanan berbasis teknologi yang 
melampaui harapan nasabah. 
c. Mengutamakan penghimpunan dana murah dan penyaluran pembiayaan pada 
segmen ritel. 
d. Mengembangkan bisnis atas dasar nilai-nilai syariah universal. 
e. Mengembangkan manajemen talenta dan lingkungan kerja yang sehat. 
f. Meningkatkan kepedulian terhadap masyarakat dan lingkungan. 
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3. Produk-Produk Bank Syariah Mandiri 
a. Tabungan 
1) Tabungan BSM 
Tabungan BSM merupakan tabungan dalam mata uang rupiah yang 
dilakukan berdasarkan prinsip-prinsip syariah dengan akad mudharabah 
muthlaqah. Akad mudharabah muthlaqah adalah akad antara nasabah dan 
bank dimana nasabah memberikan kekuasaan penuh kepada pihak bank untuk 
mempergunakan dana milik nasabah untuk usaha yang dianggapnya baik dan 
menguntungkan. Bank Syariah Mandiri menawarkan bagi hasil yang 
kompetitif bagi nasabah atas hasil dari usaha tersebut. 
2) BSM Tabungan Berencana 
Sama dengan Tabungan BSM, BSM Tabungan Berencana ini juga 
menggunakan prinsip mudharabah muthlaqah. Hanya saja pada tabungan 
berencana ini Bank Syariah Mandiri memberikan nisbah bagi hasil berjenjang 
serta kepastian pencapaian target dana yang telah ditetapkan. 
3) BSM Tabungan Simpatik 
Tabungan simpatik ini menggunakan akad wadiah (titipan) yang 
penarikannya dapat dilakukan setiap saat berdasarkan syarat-syarat yang 
disepakati. 
4) BSM Tabungan Investa Cendekia 
Tabungan investa cendikia ini adalah tabungan berjangka yang 
ditujukan untuk keperluan uang pendidikan dengan jumlah setoran bulanan 
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tetap dan dilengkapi asurasi. Tabungan investa cendikia menggunakan akad 
mudharabah muthlaqah. 
5) BSM Tabungan Dollar 
Tabungan Dollar BSM adalah tabungan dalam mata uang dollar 
amerika (USD) dimana penarikan dan setorannya dapat dilakukan setiap saat 
atau sesuai ketentuan BSM. Tabungan Dollar BSM ini menggunakan akad 
wadi’ah yad dhamanah (simpanan dijamin), artinya uang yang dititipkan 
kepada bank dapat dimanfaatkan oleh pihak bank. Apabila dari hasil 
pemanfaatan tersebut diperoleh keuntungan maka seluruhnya menjadi hak 
bank. 
6) BSM Tabungan Pensiun 
Tabungan Pensiun BSM ini merupakan tabungan hasil kerjasama 
pihak Bank Syariah Mandiri dengan PT Taspen. Tabungan ini dikhususkan 
untuk pensiunan pegawai negeri di Indonesia dengan menggunakan mata 
uang rupiah dan akad mudharabah mutlaqah. 
7) BSM Tabunganku 
TabunganKu atau TabunganKu iB adalah tabungan untuk perorangan 
dengan persyaratan mudah dan ringan yang diterbitkan secara bersama oleh 
bank-bank di Indonesia guna menumbuhkan budaya menabung serta 
meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Tabunganku di Bank Syariah 
Mandiri menggunakan akad wadhi’ah yad dhamanah 
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8) BSM Tabungan Mabrur 
Tabungan Marbrur adalah tabungan dalam mata uang rupiah dengan 
akad mudharabah muthlaqah yang diperuntukan untuk membantu 
pelaksanaan ibadah haji dan umrah. 
9) BSM Tabungan Mabrur Junior 
Sama dengan BSM Tabungan Mabrur, hanya saja tabungan ini 
dikhusukan bagi anak dibawah umur. 
b. Giro 
1) BSM Giro 
 Merupakan sarana penyimpanan dana dalam mata uang rupiah 
melalui akad wadiah yad dhamanah. 
2) BSM Giro Valas 
Sarana penyimpanan dana dalam mata uang dollar amerika (USD) 
berdasarkan akad wadiah yad dhamanah. 
3) BSM Giro Singapore Dollar 
Sebagai sarana penyimpanan dana dalam mata uang dollar singapore 
(SGD) berdasarkan prinsip akad wadiah yad dhamanah. 
4) BSM Giro Euro 
Sarana penyimpanan dana dalam bentuk EURO melalui akad wadiah 
yad dhamanah. 
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c. Deposito 
1) BSM Deposito 
Merupakan investasi berjangka waktu  tertentu dalam bentuk mata 
uang rupiah yang dikelola sesuai dengan prinsip akad Mudharabah 
Muthlaqah. 
2) BSM Deposito Valas 
 Adalah investasi berjangka waktu tertentu dalam bentuk mata uang 
dollar (USD) yang sesuai dengan akad Mudharabah Muthlaqah. 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1.  Karakteristik Responden  
1. Karakteristik Responden Bersadarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1. 
Karakteristik Responden Bersadarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
Pria 45 45 
Wanita 53 53 
Total 98 98 
 
Berdasarkan tabel diatas,  karakteristik responden berdasarkan jenis 
kelamin, responden terbanyak adalah wanita sebesar 53%, dan pria sebesar45% 
dari total jumlah respon yaitu  98 responden. Hal ini disebabkan  karena wanita 
memiliki tingkat keingintahuan yang besar terhadap produk baru. 
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2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  
Tabel 4.2. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi Persentase (%) 
15 - 20 tahun 21 21 
21 - 30 tahun 62 62 
> 30 tahun 15 15 
Total 98 98 
 
Berdasarkan karakteristik usia, responden yang menempati skala 15 – 20 
tahun sebesar 21 %, dan skala 21 – 30 thun sebesar 62%, sedangkan responden 
dengan skala > 30 tahun sebesar 15 %  dari total 98 responden. Jadi sebesar 83% 
reponden yang menenpati skala 15-30 tahun. Hal ini menjelaskan bahwa dalam 
skala usia tersebut sudah memiliki tingkat kesadaran konsumsi yang tinggi dan 
memiliki rasa keingintahuan yang besar terhadap produk-produk baru. 
3. Karaktersistik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Tabel 4.3. 
Karaktersistik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Tingkat 
Pendidikan 
Frekuensi Persentase (%) 
SMA 55 55 
Sarjana 39 39 
Pacasarjana 4 4 
Total 98 98 
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Berdasarkan tabel 4.3. karakteristik tingkat pendidikan, responden 
terbanyak adalah SMA sebesar 55%, urutan kedua sarjana sebesar 39%, dan 
urutan ketiga  adalah Pascasarjana sebesar 4% dari toal jumlah responden yaitu 98 
responden.  
4. Karakteristik Respoden Berdaskan Pekerjaan 
Tabel 4.4. 
Karakteristik Respoden Berdaskan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 
Mahasiswa 15 15 
Karyawan 42 42 
Wiraswasta 23 23 
Ibu Rumah Tangga 11 11 
Lain-Lain 7 7 
Total 98 98 
 
Berdasarkan tabel 4.4. karakteristik jenis pekerjaan, responden terbanyak 
adalah karyawan sebesar 42%, urutan kedua adalah wiraswasta sebesar 23%, 
urutan ketiga adalah mahasiswa sebesar 15%, urutan keempat adalah ibu rumah 
tangga sebesar 11%, dan responden lain-lain  7% dari tital jumlah responden yaitu 
98 responden.  
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5. Karakteristik Responden Berdasarkan Daerah Asal 
Tabel 4.5. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Daerah Asal 
Daerah Asal Frekuensi Persentase (%) 
Solo 86 86 
Luar Solo 12 12 
Total 98 98 
  
Berdasarkan tabel 4.5. karakteristik responden berdasarkan daerah asal, 
responden terbanyak berasal dari Solo sebesar 86%, sedangkan responden yang 
berasal dari luar Solo sebesar 12% dari total jumlah responden yaitu 98 
responden.  
6. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengetahuan Menegenai Jejaring Sosial 
Bank Syariah Mandiri 
Tabel 4.6. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengetahuan Menegenai Jejaring 
Sosial Bank Syariah Mandiri 
 
Mengetahui atau 
Tidak Jejaring 
Sosial Bank 
Syariah Mandiri 
Frekuensi Persentase (%) 
Mengetahui  98 98 
Tidak Mengetahui 0 0 
Total 98 98 
 
Bedasarkan tabel 4.6. karakteristik responden berdasarkan pengetahuannya 
terhadap media promsi Bank Syariah Mandiri melalui jejaring sosial yaitu 
sebanyak 98%. Hal tersebut berarti semua responden mengetahui jejaring sosial 
Bank Syariah Mandiri.  
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7. Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Pencarian Informasi 
Tabel 4.7. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Pencarian Informasi 
Mencari Informasi 
melalui Jejaring 
Sosial Bank 
Syariah Mandiri 
 
Frekuensi 
 
Persentase (%) 
Sering  48 48 
Kadang-Kadang 42 42 
Tidak  8 8 
Total 98 98 
 
Berdasarkan tabel 4.7. karakteristik reponden yang dilihat dari intensitas 
responden dalam mencari informasi melalui jejaring sosial Bank Syariah Mandiri 
menunjukan bahwa 48%  responden sering mencari informasi melalui jejaring 
sosial Bank Syariah Mandiri, 42% responden menyatakan kadang-kadang dan 8% 
responden menyatakan tidak pernah dari total jumlah responden yaitu 98 
responden. 
8. Karakteristik Responden Berdasarkan Jejaring Sosial yang Sering Dikunjungi. 
Tabel 4.8. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jejaring Sosial Bank Syariah 
Mandiri yang Sering Dikunjungi  
 
Jejaring Sosial Yang 
Sering Dikunjungi 
Frekuensi Persentase (%) 
Facebook 57 57 
Twitter 17 17 
Instagram 24 24 
Total 98 98 
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Berdasarkan tabel 4.8. diatas menunjukan bahwa Facebook adalah jejaring 
sosial yang paling sering dikujungi yaitu sebanyak 57% responden, yang kedua 
yaitu jejaring sosial Instagram sebanyak 24%, yang terakhir yaitu jejaring sosial 
Twitter sebanyak 17% dari total jumlah responden yaitu 98 responden. 
9. Karakteristik Responden Berdasarkan Nasabah Bank Syariah Mandri atau 
Bukan  
Tabel 4.9. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Identitas Resonden  
Identitas 
Responden 
Frekuensi Peresentase 
Nasabah Bank 
Mandiri Syariah 
47 46 
Bukan Nasabah  52 53 
Total 98 98 
 
Berdasarkan tabel 4.9. karakteristik responden berdasarkan indentitas 
responden apakah merupakan nasabah Bank Syariah Madiri atau tidak 
menunjukan bahwa sebanyak 52% responden termasuk bukan nasabah, dan 47% 
responden merupakan nasabah dari Bank Syariah Mandiri. 
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4.2.2.  Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Kuesioner  
1. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Emphaty (E) 
Tabel 4.10. 
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Emphaty (E) 
Kelompok Item 
Validitas 
Korelasi 
Alpha 
r tabel 
Korelasi     
(r hitung) 
E E1  0,361  0,820 
0,742    E2  0,361  0,840 
  E3  0,361  0,780 
     Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan data dari tabel 4.10. diatas menunjukan bahwa semua item 
pernyataan untuk variabel Emphaty mempunyai nilai Koefisien yang lebih besar 
dari r tabel yaitu 0,361, sehingga instrumen tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 
2005:45). Sedangkan hasil perhitungan keandalan (Reliability) diketahui bahwa 
instrumen mempunyai nilai koefisien 0,743 yaitu lebih besar dari 0,60 (Ghozali, 
2005:42). Dengan demikian instrumen dikatakan valid dan reliabel untuk 
pengujian selanjutnya (Arikunto, 2006:45). 
2. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Persuation  (P) 
Tabel 4.11. 
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Persuation  (P) 
Kelompok Item 
Validitas 
Korelasi 
Alpha 
r tabel 
Korelasi     
(r hitung) 
P P1  0,361  0,843 
0,839   P2  0,361  0,889 
  P3  0,361  0,887 
   Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
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Berdasarkan data dari tabel 4.11. diatas menunjukan bahwa semua item 
pernyataan untuk variabel Persuation mempunyai nilai Koefisien yang lebih besar 
dari r tabel yaitu 0,361, sehingga instrumen tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 
2005:45). Sedangkan hasil perhitungan keandalan (Reliability) diketahui bahwa 
instrumen mempunyai nilai koefisien 0,839 yaitu lebih besar dari 0,60 (Ghozali, 
2005:42). Dengan demikian instrumen dikatakan valid dan reliabel untuk 
pengujian selanjutnya (Arikunto, 2006:45). 
3. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Impact  (I) 
Tabel 4.12. 
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Impact  (I) 
Kelompok Item 
Validitas 
Korelasi 
Alpha 
r tabel 
Korelasi     
(r hitung) 
I I1  0,361  0,931 
0,789   I2  0,361  0,823 
  I3  0,361  0,780 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan data dari tabel 4.12. diatas menunjukan bahwa semua item 
pernyataan untuk variabel Impact mempunyai nilai Koefisien yang lebih besar 
dari r tabel yaitu 0,361, sehingga instrumen tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 
2005:45). Sedangkan hasil perhitungan keandalan (Reliability) diketahui bahwa 
instrumen mempunyai nilai koefisien 0,789 yaitu lebih besar dari 0,60 (Ghozali, 
2005:42). Dengan demikian instrumen dikatakan valid dan reliabel untuk 
pengujian selanjutnya (Arikunto, 2006:45). 
 
15 
 
4. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Communication (C) 
Tabel 4.13. 
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Communication (C) 
Kelompok Item 
Validitas 
Korelasi 
Alpha 
r tabel 
Korelasi     
(r hitung) 
C C1  0,361  0,747 
0,752   C2  0,361  0,894 
  C3  0,361  0,821 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan data dari tabel 4.12. diatas menunjukan bahwa semua item 
pernyataan untuk variabel Communication mempunyai nilai Koefisien yang lebih 
besar dari r tabel yaitu 0,361, sehingga instrumen tersebut dinyatakan valid 
(Ghozali, 2005:45). Sedangkan hasil perhitungan keandalan (Reliability) diketahui 
bahwa instrumen mempunyai nilai koefisien 0,752 yaitu lebih besar dari 0,60 
(Ghozali, 2005:42). Dengan demikian instrumen dikatakan valid dan reliabel 
untuk pengujian selanjutnya (Arikunto, 2006:45) 
 
1.2.3. Hasil Analisis Dimensi EPIC (Emphaty, Persuation, Impact, 
Communication) 
 
Dari hasil pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner terhadap 98 
responden, selanjutnya dari hasil kuesioner tersebut dijabarkan hasil analisa dan 
perhitungan terhadap 4 (empat) dimensi EPIC Model yang menjadi ukuran untuk 
mengetahui efektifitas jejaring sosial Bank Syariah Mandiri yaitu melalui dimensi 
Emphaty, Persuaton, Impact, Communication. 
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Adapun dalam penelitian ini dimensi EPIC diukur diwakili dalam 12 
pernyataan dalam kuesioner untuk kemudian respon memilih dari 5 (lima) pilihan 
jawaban dalam skala likert 1 sampai 5, seprrti yang telah disebutkan dalam bab 3, 
metode penelitian. Berikut ini uraian tiap-tiap dimensi EPIC beserta hasil 
perhitungannya. 
1. Dimensi Emphaty (Empati) 
Diemensi Emphaty, menginfirmasikan tentang tingkat baik (menarik) 
tidaknya ikan yang disampaikan berdasarkan pemikiran (kognisi) dan tingkat 
kesukaan dalam iklan berdasarkan persaan (afeksi). Dalam penelitian ini dimensi 
Emphaty diwakili oleh 3 (tiga) peryataan sebagai berikut : 
a. Iklan pada media promosi Jejaring Sosial Bank Syariah mandiri adalah jenis 
iklan yang mudah dimengerti 
b. Iklan pada jejaring sosial Bank Syariah Mandiri merupakan iklan yang sangat 
berkesan/disukai. 
c. Iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri merupakan iklan yang mudah 
diingat. 
Berikut tabel yang menunjukan hasil perolehan data dari 98 responden 
tentang 3 (tiga) penyataan dimensi Emphaty. 
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Tabel 4.14. 
Tabulasi Hasil Kuesioner Dimensi Emphaty 
Skala Bobot Jumlah Responden 
Emphaty 1 Emphaty 2 Emphaty 3 
Sangat Tidak Setuju 1 1 1 1 
Tidak Setuju 2 3 5 5 
Netral 3 20 21 18 
Setuju 4 35 36 38 
Saangat Setuju 5 39 35 36 
Total 98 98 98 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
 Selanjutnya data yang diperoleh dihitung nilai rata-ratanya untuk 
mengetahui tingkat efektivitas dimeinsi Emphaty. 
Nilai Skor Rata-Rata Dimensi Emphaty : 
X(E1) =     
(1 x 1)+ (2 𝑥 3)+(3 x 20)+(4 x 35)+(5 x 39)
98
=
402
98 
= 4,10   
X(E2) =  
(1 x 1)+(2 x 5)+(3 x 21)+(4 x 36)+(5 x 35)
98
=  
393
98
= 4,01 
X(E3) = 
(1 x 1)+(2 x 5)+(3 x 18)+(4 x 38)+(5 x 36) 
98
=
397
98
= 4,05 
XEmphaty  =
4,10 + 4,01 + 4,05
3
=
12,16
3
= 4,05 
Sehingga : 
  STE   TE  CE  E  SE  
 
         1,00 1,81         2,61     3,41    4,21  5,00 
      XEmphaty 
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Hasil analisis penelitian pengukuran efektivitas iklan jejaring sosial Bank 
Mandiri Syariah berdasarkan EPIC Model diketahui dimensi Emphaty 
menghasilkan skor komulatif rata-rata 4,05. Skor Emphaty menempati rentang 
penilaian Efektif yatu pada rentang skala 3,41 – 4,21. 
2. Dimensi Persuation (Persuasi) 
Dimensi Persuation menginformasikan apa yang dapat diberikan suatu 
iklan untuk peningkatan atau penguatan karakter suatu produk, sehingga 
pemasang iklan memperoleh pemahaman tentang dampak iklan terhadap 
keinginan pelanggan untuk menggunakan serta memperoleh gambaran kempuan 
suatu iklan dalam mengembangkan daya tarik suatu produk. 
Hal ini menginformasikan bahwa pelanggan menganggap media promosi 
melalui jejaring sosial Bank Mandiri Syariah adalah baik (menarik) dan pelanggan 
menyukai promosi tersebut. Dalam penelitian ini dimensi persuation diwakili oleh 
tiga pernyataan sebagai berikut : 
a. Iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri merupakan iklan yang 
menyakinkan pengguna supaya tidak mengunakan produk lain. 
b. Iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri merupakan iklan yang meyakinkan 
pelanggan untuk menggunakan produknya. 
c. Iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri merupakan iklan yang dapat 
dipercaya (sesuai dengan kenyataan). 
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Berikut tabel yang menunjukan hasil perolehan data dari 98 responden tentang 
3 (tiga) penyataan dimensi Persuation. 
Tabel 4.15. 
Tabulasi Hasil Kuesioner Dimensi Persuation 
 Bobot Jumlah Responden 
Persuation 1 Persuation 2 Persuation 3 
Sangat Tidak Setuju 1 2 0 3 
Tidak Setuju 2 12 13 12 
Netral 3 27 27 26 
Setuju 4 37 40 32 
Saangat Setuju 5 20 18 25 
Total 98 98 98 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
Selanjutnya data yang diperoleh dihitung nilai rata-ratanya untuk 
mengetahui tingkat efektivitas dimeinsi Persuation. 
Nilai Skor Rata-Rata Dimensi Persuation: 
X(P1) =    
(1 x 2)+ (2 𝑥 12)+(3 x 27)+(4 x 37)+(5 x 20)
98
=
355
98 
= 3,62 
X(P2) =  
(1 x 0)+(2 x 13)+(3 x 27)+(4 x 40)+(5 x 18)
98
=  
357
98
= 3,64 
X(P3) = 
(1 x 3)+(2 x 12)+(3 x 26)+(4 x 32)+(5 x 25) 
98
=
358
98
= 3,65 
XPersuation = 
3,62 + 3,64  + 3.65
3
=
10,91
3
= 3,63 
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Sehingga : 
  STE   TE  CE  E  SE  
 
         1,00 1,81         2,61     3,41    4,21  5,00 
      XPersuation 
 
Hasil analisis penelitian pengukuran efektivitas promosi melalui jejaring 
sosial Bank Syariah Mandiri berdasarkan EPIC Model diketahui dimensi 
Persuation menghasilkan skor komulatif rata-rata 3,63. Skor Persuation 
menempati rentang penilaian Efektif yaitu masuk pada rentang skala 3,41-4,21. 
Hal ini menginformasikan bahwa pelanggan menganggap media promosi melalui 
jejaring sosial Bank Syariah Mandiri termasuk media promosi yang dapat 
dipercaya sesuai dengan kenyataan sehingga pelanggan yakin untuk menggunakan 
dan tidak berpindah ke produk lain 
3. Dimensi Impact (Dampak) 
Dimensi Impact menunjukan, apakah iklan suatu produk dapat terlihat 
lebih kreatif dibandingkan produk lain pada kategori serupa, dan jumlah 
pengetahuan produk (product knowledge) yang dicapai pelanggan melalui tingkat 
keterlibatan (involfement) pelanggan dengan produk atau proses pemilihan. Dalam 
penelitian ini dimensi Impact diwakili oleh 3 (tiga) pernyataan sebagai berikut : 
a. Iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri merupakan iklan yang kreatida 
dapat menarik perhatian dan respon positif pelanggan. 
21 
 
b. Iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri mampu memberikan pengetahuan 
kepada pelanggan tentang fungsi/manfaat suatu produk dan jasanya.. 
c. Iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri merupakan iklan yang tampil beda 
dalam pemaparan infomasi, sehingga mudah diingat 
Berikut tabel yang menunjukan hasil perolehan data dari 98 responden 
tentang 3 (tiga) penyataan dimensi Impact. 
Tabel 4.16. 
Tabulasi Hasil Kuesioner Dimensi Impact 
Skala Bobot Jumlah Responden 
Impact 1 Impact 2 Impact 3 
Sangat Tidak Setuju 1 2 1 1 
Tidak Setuju 2 9 8 8 
Netral 3 37 29 32 
Setuju 4 32 40 36 
Saangat Setuju 5 18 20 21 
Total 98 98 98 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
Selanjutnya data yang diperoleh dihitung nilai rata-ratanya untuk 
mengetahui tingkat efektivitas dimeinsi Impact. 
Nilai Skor Rata-Rata Dimensi Impact : 
X(I1) =    
(1 x 2)+ (2 𝑥 9)+(3 x 37)+(4 x 32)+(5 x 18)
98
=
349
98 
= 3,56 
X(I2) =  
(1 x 1)+(2 x 8)+(3 x 29)+(4 x 40)+(5 x 20)
98
=  
364
98
= 3,71 
X(I3) = 
(1 x 1)+(2 x 8)+(3 x 32)+(4 x 36)+(5 x 21) 
98
=
330
98
= 3,36 
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XImpact  = 
3,56 + 3,71  + 3.36
3
=
10,63
3
= 3,45 
Sehingga : 
 STE   TE  CE  E  SE  
 
         1,00 1,81         2,61     3,41    4,21  5,00 
      XImpact 
Hasil analisis penelitian pengukuran efektivitas media promosi melalui 
jejaring sosial Bank Syariah Mandiri berdasarkan EPIC Model diketahui dimensi 
Impact menghasilkan skor komulatif rata-rata 3,45. Skor Impact menempati 
rentang penilaian Efektif yaitu masuk pada rentang ska 3,41–4,21. Hal ini 
menginformasikan bahwa pelanggan menggangap media promosi melalui iklan 
jejring sosial Bnak Syariah Mandiri adalah media sosial yang kreatif mampu 
memberikan informasi pengetahuan tentang manfaat produk dan jasanya. 
4. Dimensi Communication (Komunikasi) 
Dimensi Communication memberikan informasi tentang kemampuan 
pelanggan dalam mengingat informasi atau pesan utama yang disampaikan, 
pemahaman pelanggan, serta kekuatan pesan yang ditinggalakn oleh pesan 
tersebut. Dalam penelitian ini dimensi Communication diwakili oleh 3 (tiga) 
pernyataan sebagai berikut : 
a. Iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri dengan jelas 
memaparkan/menyamoaikan informasi produknya. 
b. Pesan yang disampaikan dalam iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri 
mudah dimengerti. 
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c. Fitur/tampilan pada Iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri menggunakan 
simbol dan warna yang mampu menarik perhatian pengguna. 
Berikut tabel yang menunjukan hasil perolehan data dari 98 responden 
tentang 3 (tiga) penyataan dimensi Communication. 
Tabel 4.17. 
Tabulasi Hasil Kuesioner Dimensi Communication. 
Skala Bobot Jumlah Responden 
Communication 
1 
Communication 
2 
Communication 
3 
Sangat Tidak 
Setuju 
1 3 0 0 
Tidak Setuju 2 11 9 13 
Netral 3 30 39 42 
Setuju 4 35 29 28 
Saangat 
Setuju 
5 19 21 15 
Total 98 98 98 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
Selanjutnya data yang diperoleh dihitung nilai rata-ratanya untuk 
mengetahui tingkat efektivitas dimeinsi Communication. 
Nilai Skor Rata-Rata Dimensi Emphaty : 
X(C1) =    
(1 x 3)+ (2 𝑥 11)+(3 x 30)+(4 x 35)+(5 x 19)
98
=
350
98 
= 3,57 
X(C2) =  
(1 x 0)+(2 x 9)+(3 x 39)+(4 x 29)+(5 x 21)
98
=  
356
98
= 3,63 
X(C3) = 
(1 x 0)+(2 x 13)+(3 x 42)+(4 x 28)+(5 x 15) 
98
=
339
98
= 3,45 
XCommunication  = 
3,57 + 3,63  + 3.45
3
=
10,65
3
= 3,55 
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Sehingga : 
 STE   TE  CE  E  SE  
 
         1,00 1,81         2,61     3,41    4,21  5,00 
      XCommunication 
 
Hasil analisis penelitian pengukuran efetivitas iklan melalui media 
promosi jejaring sosial Bank Syariah Mandiri berdasarkan EPIC Model diketahui 
dimensi Communiction menghasilkan skor komulatif rata-rata 3,55. Skor 
Communiction menempati rentang penilaian Efektif yaitu masuk pada rentang 
skala 3,41-4,21. Hal ini menginformasikan bahwa pelanggan menganggap media 
promosi melalui jejaring sosial Bank Syariah Mandiri adalah meida promosi yang 
kreatif, mampu memberi pengetahuan manfaat suatu produk dan jasa. 
Dari hasil perhitungan rata-rata setiap dimensi EPIC (Emphaty, 
Persuation, Impact, Communication), secara keseluruhan dapat dilihat pada 
gambar 4.1. berikut ini : 
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Gambar 4.1. 
Pengukuran Efektivitas Media Promosi Jejaring Sosial Bank Syariah 
Mandiri mengguakan EPIC Model 
 
 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
 Dari grafik diatas diketahui bahwa dari keempat dimensi EPIC Model 
(Emphaty, Persuation, Impact, dan Communication) dalam mengukur efektivitas 
media promosi jejaring sosial Bank Syariah Mandiri dengan pendekatan EPIC 
Model diketahui yang lebih menonjol atau paling efektif adalah dimensi Emphaty 
(Empati) dibandingkan tiga dimensi yang lain dengan skor rata-rata komulatif 
4,05.           
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4.3.  Pembahasan Hasil Analisis Data 
Tabel 4.18. 
Hasil Perhitungan Analisis EPIC Model 
Dimensi EPIC Skor Perhitungan 
Emphaty 4,05 
Persuation 3,63 
Impact 3,45 
Communication 3,55 
Rata-Rata 3,64 
   Sumber : Data Primer yang diolah, 2017 
 Berdasarkan hasil perhitungan analisis masing-masing dimensi EPIC 
Model, diketahui bahwa iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri merupakan 
iklan yang Efektif dengan skor EPIC rate sebesar 3,64, untuk hasil analisis 
berhitungan tiap dimensi EPIC dijelaskan sebagai berikut : 
1.  Dimensi Emphaty (Empati) 
 Dimensi Emphaty pada penelitian ini diukur dengan menggunakan tiga 
(tiga) indikator pernyataan yaitu (E1) menjelaskan tentang apakah iklan tersebut 
dapat dimengerti oleh responden, (E2) menjeaskan tentang apakah suatu iklan 
dapat berkesan bagi responden, (E3) menjelaskan tentang apakah iklan tersebut 
merupakan iklan yang mudah diinggat oleh responden.  
 Hasil analisis penelitian pengukuran efektivitas iklan jejaring sosial Bank 
Syariah Mandiri berdasarkan dimensi Emphaty dengan skor 4,05. Skor Emphaty 
menempati rentang penilaian Efektif yatu pada rentang skala 3,41 – 4,21. Hal ini 
menunjukan bahwa responden menganggap iklan jejaring sosial Bank Mandiri 
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Syariah merupakan iklan yang baik (menarik) dan menyukai media promosi 
tersebut. 
 Hasil penelitian tersebut sesuai dengan teori yang disampaikan  (Durianto, 
2003:86) suatu iklan dikatakan efektif jika mampu melibatkan perasaan (afeksi) 
dan melibatkan pemikiran (kognisi) responden terhadap iklan tersebut. Hasil 
penelitian dari 3 (tiga) item pernyataan dimensi emphaty membuktikan bahwa 
iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri mampu menarik perhatian responen 
untuk menilai secara positif iklan jejaring sosial tersebut.  
2. Dimensi Persuation (Persuasi) 
  Dimensi Persuation dalam penelitian ini diukur menggunakan 3 (tiga) 
indikator pernyataan yaitu (P1) menjelaskan tentang apakah iklan tersebut dapat 
meyakinkan responden untuk tidak beralih ke produk lain, (P2) menjeaskan 
tentang apakah produk tersebut dapat meyakikan agar pengguna menggunakan 
produk tersebut, (P3) menjelaskan tentang apakah iklan tersebut dapat dipercaya 
(sesuai dengan kenyataan). 
  Hasil analisis penelitian pengukuran efektivitas iklan jejaring sosial Bank 
Syariah Mandiri berdasarkan dimensi Persuation dengan skor 3,63. Skor 
Persuation menempati rentang penilaian Efektif yatu pada rentang skala 3,41 – 
4,21. Hal ini menunjukan bahwa responden menganggap iklan jejaring sosial 
Bank Mandiri Syariah merupakan iklan yang baik (menarik) dan menyukai media 
promosi tersebut. Hal tersebut menunjukan bahwa responden menganggap media 
promosi melalui jejaring sosial Bank Syariah Mandiri termasuk sebuah iklan yang 
dapat dipercaya sesuai dengan kenyataannya. 
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  Seperti yang disampaikan  (Durianto:2003) periklanan merupakan suatu 
proses komunikasi, suatu iklan dapat dikatakan efektif jika bertujuan untuk 
membujuk pelanggan untuk mencoba menggunakan produknya. Hasil penelitian 
dari 3 (tiga) item pernyataan dimensi persuation dapat disimpulkan bahwa iklan 
jejaring sosial Bank Syariah Mandiri mampu menarik minat reponden untuk 
mencari informasi tentang suatu produk dan jasa yang tersedia pada Bank Syariah 
Mandiri sehingga dapat menarik minat respnden untuk menggunakan produk 
tersebut. 
3. Dimensi Impact (Dampak) 
 Dimensi Impact pada penelitian ini diukur dengan menggunakan tiga (tiga) 
indikator pernyataan yaitu (I1) menjelaskan tentang apakah iklan tersebut 
termasuk iklan yang kreatif dan dapat menarik perhatian responden, (I2) 
menjeaskan tentang apakah suatu iklan dapat menyampaikan fungsi/manfaat suatu 
produk terhadap responden, (I3) menjelaskan tentang apakah iklan tersebut 
merupakan iklan yangyang berbeda dari iklan yang sejenis lainnya dalam cara 
pemaparan informasi produknya.  
 Hasil analisis penelitian pengukuran efektivitas iklan jejaring sosial Bank 
Syariah Mandiri berdasarkan dimensi Impact dengan skor 3,45. Skor Impact 
menempati rentang penilaian Efektif yatu pada rentang skala 3,41 – 4,21. Hal ini 
menunjukan bahwa responden menganggap iklan jejaring sosial Bank Mandiri 
Syariah merupakan suatu iklan yang kreatif dan mampu memberi pengetahuan 
tentang fungsi/manfaat suatu produk baru, tampil beda dan mudah diingat. 
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 Hasil penelitian tersebut mendukung teori yang disampaikan Kotler dalam 
(Durianto, 2003:3) yang meyatakan bahwa salah satu tujuan iklan yaitu memberi 
informasi kepada konsumen tentang seluk-beluk suatu produk. Hasil penelitian 
dari 3 (tiga) item pernyataan dimensi Impact membuktikan bahwa iklan jejaring 
sosial Bank Syariah Mandiri sudah mampu menunjukan perbedaaan atau tampil 
beda dengan iklan produk yang sejenis dan mampu melibatkan responden untuk 
memahami informasi yang ditunjukan pada sebuah iklan. 
4. Dimensi Communication (Komunikasi) 
 Dimensi Communication  pada penelitian ini diukur dengan menggunakan 
tiga (tiga) indikator pernyataan yaitu (C1) menjelaskan tentang apakah suatu iklan 
dapat memparkan atau menyampaikan dengan jelas informasi produknya, (C2) 
menjeaskan tentang pesan yang disampaikan dalam iklan mudah dimengerti dan 
dipahami, (C3) menjelaskan tentang tampilan atau fitur yang diguanakan dalam  
iklan tersebut dapat menarik perhatian konsumen .  
  Hasil analisis penelitian pengukuran efektivitas iklan jejaring sosial Bank 
Syariah Mandiri berdasarkan dimensi Communication dengan skor 3,55. Skor 
Communication menempati rentang penilaian Efektif yaitu pada rentang skala 
3,41 – 4,21. Hal ini menunjukan bahwa responden menganggap iklan jejaring 
sosial Bank Mandiri Syariah merupakan suatu iklan yang mampu memrikan 
informasi dengan jelas tentang produk-produknya, dan merupakan suatu iklan 
yang menarik perhatian konsumen. 
  Seperti yang disampaikan  (Durianto,2003:11) iklan yang efektif yaitu 
iklan yang mampu mengkomunikasikan maksud dan tujuan dari iklan yang 
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ditayangkan. Suatu iklan harus mengandung pesan yang jelas sehingga audiens 
menerti apa yang disampaikan iklan tersebut. Hasil penelitian dari 3 (tiga) item 
pernyataan dimensi communication membuktikan bahwa iklan jejaring sosial 
Bank Syariah Mandiri adalah iklan yang mampu mengkomunikasikan maksud 
pesan yang diingin disampaikan dengan baik menginformasikan bahwa rponden 
cukup memahami apa yang ingin disampaikan iklan tersebut. 
 Dari hasil perhitungan rata-rata komulatif tiap dimensi EPIC, mengasilkan 
nilai EPIC rate sebesar 3,64. Hal tersebut menunjukan bahwa iklan jejaring sosial 
Bank Syariah Mandiri jika diukur mengunakan EPIC Model merupakan suatu 
iklan yang efektif dengan skor EPIC rate sebesar 3,64 yang berada pada rentang 
skala Efektif yaitu 3,41 – 4,21. 
 Dari hasil analisis penelitian pengukuran Efektivitas iklan jejaring sosial 
Bank Syariah Madiri mengunakan metode EPIC Model diketahui bahwa dimensi 
Emphaty mengahasilkan skor komulatif yang paling tinggi yaitu 4,05 
dibandingkan dimensi yang lain dimana Dimensi Persuation dengan skor 3,63, 
Dimensi Impact dengan skor 3,45 dan Dimensi Communication dengan skor 3,55. 
Hal tersebut sekaligus membutikan hipotesa kedua dari peneltian ini dimana 
Dimensi Emphaty merupakan dimensi yang paling berpengaruh terhadap iklan 
jejaring sosial Bank Syariah Mandiri mengunakan EPIC Model terbukti bahwa 
Dimensi Emphaty memeliki skor paling tinggi. 
 Dimensi Emphaty mendapatkan skor rata-rata 4,05 sehingga dapat 
dikatakan bahwa secara empati media promosi jejaring sosial Bank Syariah 
Mandiri sudah mampu menarik perhatian responden untuk melihat dan menilai 
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sebuah iklan berdasakan kepribadiannya dan berdasakan pada aspek tingkat baik 
tidaknya iklan yang disampaikan berdasarkan pemikiran (kognisi) da tingkat 
kesukaan pada iklan yang disampaikan berdasrkan tingkat perasaan (afeksi). 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakuka, 
maka penelitian ini dapat disimpulkananatara lain : 
1. Media promosi melaui jejaring sosial Bank Syariah Mandiri ternyata 
merupakan iklan yang efektif jika diukur menggunkan EPIC Model (Emphaty, 
Persuation, Impact dan Communication). 
2. Berdasarkan dimensi EPIC (Emphaty, Persuation, Impact dan 
Communication) yang memliliki skor paling tinggi atau paling efektif adalah 
dimensi Emphaty masuk dalam rentang skala efektif yautu dengan skor rata-
rata 4,05. 
Hal tersebut dikarenakan iklan jejaring sosial Bank Syariah Mandiri 
memiliki pesan yang mudah dimengerti jika dilihat dari segi visual atau bentuk 
tampilan iklan yang dirasa memilki daya tarik yang cukup besar dan mampu 
untuk mengundang antusias konsumen untuk mlihat setiap iklan yang 
ditampilkan. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
 Penelitian ini dilakukan kepada responden acak yang mengetahui 
jejaring sosial Bank Syariah Mandiri yang berada pada daerah Pasar Kliwon, Solo 
yang merupakan daerah persebaran nasabah  Bank Syariah Mandiri dengan 
jumlah total responden sebanyak 98 responden. Penelititian ini memiliki 
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keterbatasan yaitu penelitian ini hanya mengukur efektifitas iklan pada satu bank 
yaitu Bank Mandiri Syariah dan hanya pada wilayah Solo.  
 
5.3. Saran-saran 
 Adapun saran dari peneliti berdasarkan  hasil penelitian yang telah 
dilakukan antara lain : 
1. Bagi para peneliti selanjutnya diharapkan untuk dapat mengembangkan 
dimensi-dimensi yang dapat mengukur efektifitas sebuah iklan, khususnya 
iklan memlaui jejaring sosial (internet). 
2. Bagi pihak Bank agar kegiatan promosi perusahaan dapat mencapai sasaran, 
harus dibuat perencanaan terlebih dahulu dengan mempertimbangkan faktor-
faktor yang terkait dengan kegiatan promosi, sehingga promosi perusahaan 
dapat mencapai sasaran yang diinginkan. 
3. Kegiatan media promosi melalui jejarng sosial Bank Syariah Mandiri 
berdasarkan EPIC Model sudah efektif dalam membentuk kesadaran 
(awarness). Ketertarikan (interest), dan berakhir dengan tindakan pengunaan 
(purchase) yang dilakukan oleh target konsumen., dengan demikian perlu 
dipertahankan kinerja dari media promosi jejaring sosial tersebut. Untu 
meningkatkan tengetahuan konsumen tentang media promosi yang dilakukan 
oleh Bank Syariah Mandiri, harus lebih meingkatkan intensitas tampilan dan 
fitur pada iklan, hal ini bertujuan agar konsumen mengtahui benar informasi 
mengenai produk-produk yang ditawarkan sehingga pada akhirnya mampu 
meningkatkan awarness product dan product knowledge (pengetahuan 
produk). 
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